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Opinnäytetyö syntyi opinnäytetyön tekijän kiinnostuksesta digitaalista markkinointia kohtaan 
ja toimeksiantajana toimivan Grannenfelt Financen tarpeesta kasvattaa tunnettuuttaan digi-
taalisen markkinoinnin sekä viestinnän keinoin. Opinnäytetyön tarkoituksena oli luoda suunni-
telma, jota toimeksiantaja voi käyttää tulevaisuudessa kehittääkseen digimarkkinointiaan ja 
viestintäänsä tunnettuutta kasvattaakseen. Suunnitelman tavoitteena oli tarjota keinot ja toi-
menpiteet, joiden avulla yritys pystyy saavuttamaan haluamansa tunnettuuden. Toimeksian-
taja Grannenfelt Finance on riippumaton elinkaarirahoitusratkaisuihin keskittyvä neuvonan-
taja.  
Opinnäytetyö tehtiin hyödyntäen monipuolisesti markkinoinnin sekä ulkoisen viestinnän teo-
riaa. Markkinoinnin teoriassa keskityttiin markkinoinnin suunnittelun työkaluihin ja digimark-
kinointiin. Digimarkkinoinnin teoriassa fokuksena oli erityisesti osa-alueet, joiden avulla Gran-
nenfelt Finance pystyy kasvattamaan tunnettuuttaan. Ulkoisen viestinnän teoriassa keskityt-
tiin keinoihin, joilla pystytään saavuttamaan ansaittua mediaa. Laaja ja monipuolinen teoria-
pohja tarjosi valmiudet yksityiskohtaiseen suunnitteluun.  
Toiminnallisen opinnäytetyön tuotoksena toimiva Digimarkkinointi- ja viestintäsuunnitelma 
rakennettiin hyödyntäen SOSTAC-mallia, jonka avulla oli mahdollista tutkia nykytilannetta, 
asettaa tavoitteet, määrittää strategia ja taktiikat, valita yksityiskohtaiset toimenpiteet ja 
seurata tavoitteiden edistymistä. Suunnitelman eri vaiheissa käytettiin hyväksi teoriapohjan 
työkaluja ja tietoa.  
Suunnitelma antaa toimeksiantajalle käsityksen kehittämisen kohteista ja toimenpiteistä, joi-
den avulla he pystyvät kasvattamaan tunnettuuttaan. Suunnitelman käytäntöönpano on yri-
tyksen varassa ja sitä varten heidän tulisi varata resursseja tai palkata työntekijä, joka ottaisi 
vastuulleen markkinoinnin ja viestinnän. Suunnitelman toteutus ei takaa pitkäjänteisiä tulok-
sia vaan tekemisen tulisi olla jatkuvaa, jolloin sisällöntuotantoa, mainontaa ja sivuston opti-
mointia tehdään suunnitelmallisesti tuloksia reflektoiden.  
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This thesis arose out of the author’s interest in digital marketing and the need of Grannenfelt 
Finance, the partner, to raise awareness through digital marketing and communication. The 
purpose of this thesis was to create a plan that the partner can use in the future to develop 
their digital marketing and communication to raise awareness. The purpose of the plan was 
to provide the means and measures to achieve the desired awareness of the company. Part-
ner Grannenfelt Finance is an independent lifecycle finance solutions advisor. 
 
The thesis was based on the theory of marketing and external communication. The marketing 
theory focused on marketing planning tools and digital marketing. The digital marketing the-
ory focused on specific areas where Grannenfelt Finance can raise their awareness. The ex-
ternal communication theory focused on the means to achieve earned media. The extensive 
and versatile theory base provided the capability for detailed planning.  
 
The digital marketing and communications plan which was the outcome of this functional was 
built on the SOSTAC ® model allowing you to analyse the current situation, set objectives, 
define strategy and tactics, choose detailed actions, and track progress. The tools and 
knowledge of the theory were applied throughout the various stages of the plan. 
 
The plan gives the partner an idea of the development targets and measures they will be able 
to use to increase their awareness. The implementation of the plan is up to the company and 
for that purpose they should reserve resources or hire someone to be in charge of marketing 
and communications. The implementation of the plan does not guarantee long-term results 
because the process should be continuous with content production, advertising and website 
optimization being systematically reflected on the results. 
Keywords: digital marketing, digital marketing plan, search engine optimization, web analyt-
ics, earned media 
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 1 Johdanto 
Digitaalinen markkinointi on tänä päivänä erittäin tärkeä markkinoinnin muoto ja sen merkitys 
kasvaa päivä päivältä, usein pk-yrityksillä markkinointi ja nimenomaan digitaalinen markki-
nointi on osa-alue, joka laahaa perässä, kun kasvu on ollut kovaa ja resurssit eivät riitä kaik-
keen tekemiseen. Sama tilanne on Grannenfelt Financella, joka toimii opinnäytetyön toimek-
siantajana. Yrittäjien (2019) tutkimus ”Suomalaisten pk-yritysten digiosaaminen 2019” todis-
taa, että Grannenfelt Finance ei ole yksin ongelmansa kanssa. Tutkimuksen keskeisissä tulok-
sissa nousee esiin, että ajan puute sekä sopivan kehittämistavan löytäminen kuului suurimpien 
haasteiden joukkoon pk-yritysten digitaalisen osaamisen kehittämisessä. Toinen huomattava 
tulos oli, että digitaalinen markkinointi ja viestintä oli arvioitu merkittävimmäksi muutostar-
peeksi tulevaisuudessa. Opinnäytetyö tarjoaa yritykselle valmiudet kehittää digitaalista mark-
kinointia ja viestintää eteenpäin suunnitelmalla, jossa on toimenpiteet ja kehittämisenkoh-
teet. 
1.1 Aiheen valinta, opinnäytetyön tausta, tarkoitus ja tavoite 
Aiheen valinta perustui opinnäytetyön tekijän kiinnostukseen digitaalista markkinointia koh-
taan sekä toimeksiantajan tarpeeseen kehittää heidän digitaalinen markkinointi sekä viestintä 
ajan tasalle.  
Opinnäytetyön taustana toimii Grannenfelt Financen kasvu, jonka myötä yrityksen digitaali-
nen markkinointi ja ulkoinen viestintä ovat jääneet jälkeen. Yritys tarvitsee tehokasta ja mo-
nikanavaista viestintää kasvattaakseen tunnettuutta. 
Opinnäytetyön tarkoitus on palvella Grannenfelt Financea tulevaisuutta ajatellen, jolloin he 
voivat hyödyntää suunnitelmaa kehittäessään digimarkkinointiaan sekä ulkoista viestintää pal-
velemaan yrityksen tunnettuuden kasvua.  
Tavoitteena on luoda suunnitelma, joka sisältää keinot ja toimenpiteet, joiden avulla Gran-
nenfelt Finance pystyy kasvattamaan tunnettuuttaan. Tunnettuuden kasvuun pyritään kehit-
tämällä yrityksen digitaalinen markkinointi ja ulkoinen viestintä nykypäiväiselle tasolle, jol-
loin sekä verkkosivu että viestintä eri kanavissa palvelee yrityksen tavoitteita. 
1.2 Toimeksiantajan esittely 
Grannenfelt Finance Oy on vuonna 2015 perustettu riippumaton elinkaarirahoitusratkaisuihin 
keskittyvä neuvonantaja. Grannenfelt Finance työllistää tällä hetkellä 10 henkilöä ja yrityksen 
toimitusjohtajana toimii Lasse Grannenfelt. (Grannenfelt Finance.) 
Grannenfelt Finance auttaa asiakkaita parhaan mahdollisen rahoitusratkaisun suunnittelussa 




käyttäen. Sijoittajia ja rahoittajia yritys avustaa takuuohjelmien ja instrumenttien rakennuk-
sessa. Asiakkaita neuvotaan korkealaatuisten sijoituskohteiden löytämisessä ja rahoitusta-
kuuinstrumenttien rakennuksessa. Grannenfelt Finance toimii kaikilla toimialoilla ja työsken-
telee laaja-alaisesti eri rahoittajien kanssa. (Grannenfelt Finance b.) 
Grannenfelt Finance on ollut rakentamassa viime vuosina useamman suomalaisen menestyvän 
kasvuyrityksen rahoitusta keräten yli 200 miljoonaa euroa vuodesta 2016 alkaen ja yritys halu-
aakin kasvattaa tunnettuutta suomalaisten startup-yritysten kasvun mahdollistajana. (Gran-
nenfelt Finance c.) Yrityksen palvelut ja saavutukset ovat kunnossa ja nyt yritys haluaa viestiä 
niistä. 
1.3 Kehitettävän ilmiön kuvaus ja rajaaminen  
Opinnäytetyössä keskitytään digitaaliseen markkinointiin ja ulkoiseen viestintään, erityisesti 
digitaalisen markkinoinnin kanaviin, joiden avulla tunnettuutta on mahdollista kasvattaa toi-
meksiantajayrityksestä. Ulkoinen viestintä rajataan tiedotustoimintaan ja sen eri muotoihin, 
jotta tavoitteet saavutetaan mutta vältetään aiheen paisuminen liian laajaksi. Olennaiset ka-
navat joihin digimarkkinoinnissa ja ulkoisessa viestinnässä keskitytään ovat hakukoneopti-
mointi, hakukonemainonta, verkkoanalytiikka, LinkedIn mainonta ja ansaitun median keinot. 
Digimarkkinoinnin ja ulkoisen viestinnän lisäksi opinnäytetyössä käydään läpi markkinoinnin 
työkaluja, joita hyödynnetään suunnittelussa. Jotta lukija ymmärtää digitaalisen markkinoin-
nin kokonaisuuden sekä syyt valittujen kanavien takana, niin tietoperustassa sivutaan myös 
muita digitaalisen markkinoinnin osa-alueita. 
2 Markkinointi & Viestintä 
Markkinointi on ihmistarpeiden sekä yhteiskunnallisten tarpeiden tunnistamista ja tarjoa-
mista. (Kotler & Keller 2012, 27). Markkinointi määritellään prosessina, jossa yritykset luovat 
arvoa asiakkaille ja rakentavat vahvan asiakassuhteen saadakseen vastineeksi arvoa takaisin 
asiakkailta. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 5.)  
2.1 Markkinoinnin työkalut 
Markkinoinnin työkalut auttavat markkinoinnin suunnittelussa ja markkinointistrategian luomi-
sessa. Työkalut voivat olla analyyseja, malleja ja viitekehyksiä. Näillä työkaluilla on mahdol-
lista määrittää mitattavat tavoitteet huomioimalla yrityksen vahvuuksia sekä heikkouksia ja 
yrityksen toimintaympäristön tekijöitä. (Weller 2017). Näihin työkaluihin kuuluu SWOT-ana-
lyysi, SOSTAC-malli, SMART-viitekehys ja ostajapersoona. 
SWOT-analyysi on strategisen johtamisen työkalu, jonka avulla organisaatio pystyy kartoitta-
maan omintakeiset pätevyydet sopeutuakseen ympäristöönsä. SWOT-analyysi koostuu organi-
saation sisäisistä sekä ulkoisista tekijöistä, sisäisiä tekijöitä ovat vahvuudet ja heikkoudet, 




2013, 49-51.) SWOT-analyysi on hyödynnettävissä digitaalisen markkinoinnin työkaluna tilan-
neanalyysia toteutettaessa (Penalver 2019.) 
Ostajapersoona on dataa hyödyntäen luotu kuvitteellinen hahmo, joka edustaa ideaalia asia-
kasta. Ostajapersoonia voi olla useampia, sillä usein suuriin ostopäätöksiin osallistuu useampi 
henkilö. (Wright 2017). Ostajapersoonan rakentaminen on yksi markkinoinnin tärkeimmistä 
asioista. Ostajapersoonat auttavat kohdeyleisön tavoittamisessa ja heidän tarpeiden tiivistä-
misessä. Ostajapersoonien avulla mainontaa pystyy kohdentamaan oikeille kohderyhmille, jol-
loin mainonnasta tulee kustannustehokkaampaa. (Komulainen 2018, 42-43.) 
Kun ostajapersoonaa rakennetaan, tulee ottaa huomioon useampi avaintekijä. Rakennusvai-
heen alussa tärkeimmät tekijät ovat kuka, mitä ja missä. Kuka kertoo missä henkilö on töissä 
ja mitkä hänen vastuunsa ovat. Mitä määrittää persoonan ensisijaiset ja toissijaiset tavoit-
teet. Missä kertoo persoonan ajanvietosta internetissä sekä internetin ulkopuolella. Kun on 
määritetty kuka, mitä ja missä on aika määrittää ostajapersoonalle mieluinen sisältö ja mie-
luisat sosiaaliset- sekä muut kanavat. Mieluisan sisällön ja kanavien määrittelyn jälkeen tulisi 
tunnistaa brändille ominaiset sisällöt ja kanavat sekä yhdistää ne ostajapersoonan preferens-
seihin. Brändin tulisi myös tunnistaa mikä brändissä, sen sisällöissä ja kanavissa luo ostajaper-
soonaan vastahakoisuutta. Lopuksi brändin tulisi tunnistaa onko persoona asiakas, kuluttaja 
vai vaikuttaja, sekä lause, jolla häntä lähestyttäisiin. Kullekin ostajapersoonalle tulee määrit-
tää häneen assosioidut avainsanat sekä avainsanayhdistelmät. (Heinze, Fletcher, Rashid & 
Cruz, 71.) 
SOSTAC-malli on PR Smithin 1990-luvun alussa kehittämä malli markkinointi- ja digimarkki-
nointi strategian suunnitteluun. SOSTAC-mallin nimi tulee sitä kuvastavien sanojen ensimmäi-
sistä kirjaimista: situation, objectives, strategy, tactics, actions ja control. Suomennettuna 
nämä sanat eli vaiheet ovat: tilanne, tavoitteet, strategia, taktiikat, toimenpiteet ja hallin-
nointi. SOSTAC-malli tarjoaa kehyksen markkinoinnin suunnittelulle kuuden eri vaiheen 
avulla. Ensimmäisessä osassa analysoidaan nykytilanne, toisessa osassa asetetaan tavoitteet, 
kolmannessa osassa luodaan strategia tavoitteiden saavuttamiseksi, neljännessä osassa määri-
tetään taktiikat eli strategian yksityiskohdat, viidennessä osassa perehdytään taktiikoiden yk-
sityiskohtiin ja viimeisessä kuudennessa osassa määritetään mitattavat avainluvut sekä miten 
niitä seurataan. (Chaffey 2019a; Suojanen 2017.) 
SMART-viitekehys on tavoitteiden asettamista avustava viitekehys. Sana SMART koostuu ter-
meistä: specific eli tarkka, measurable eli mitattava, attainable eli saavutettavissa oleva, 
realistic/relevant eli realistinen/relevantti ja time-bound eli aikaan sidottu. Viitekehystä käy-
tettäessä tavoitteen on oltava tarkka, jolloin tulee määrittää mitä sillä tavoitellaan, ketkä to-
teutukseen osallistuu, miksi se on tärkeä ja mitä resursseja se sisältää. Tavoitteen on oltava 




mistä tietää milloin se on saavutettu. Tavoitetta määritettäessä sen on oltava tavoitettavissa, 
tavoitettavuus ilmenee kysymyksistä: kuinka saavutan tavoitteen ja kuinka realistinen tavoite 
on. Tavoitettavuuden jälkeen on vuorossa relevanttius ja realistisuus, jota tulee tutkia kysy-
myksillä: onko nyt oikea aika, vastaako tämä tarpeita ja onko tämä vaivanarvoista. Viimeinen 
viitekehyksen vaihe on aikaan sidottavuus, jolloin tulisi määrittää milloin se saavutetaan, 
mitä tavoitteen eteen voi tehdä tänään, kuuden viikon ja kuuden kuukauden päästä. (Chaffey 
2019b; Mind Tools 2019.) 
2.2 Oma, ostettu ja ansaittu media 
Oma, ostettu ja ansaittu media ovat osa markkinointistrategiaa ja jokaiseen näistä tulisi pa-
nostaa yhtä lailla. Nämä kolme median muotoa tukee sekä tarvitsee toisiaan. (Smith 2016.) 
Oma media on laaja käsite, johon kuuluu yrityksen omat kanavat sekä alustat, joita se hallit-
see ja hyödyntää. Oman median kanavia ovat verkkosivut, sosiaalisen median kanavat, uutis-
kirjeet ja blogit. Nämä kaikki kanavat mahdollistavat datan keräämisen, jota analysoimalla 
sekä hyödyntämällä yritys pystyy saavuttamaan kilpailuetua. (Hemann & Burbary 2013, 6-12.) 
Ostettu media toisin sanoen maksettu media on yrityksen mahdollisuus mainostaa heidän sosi-
aalisen median sisältöjä, tavoittaa enemmän ihmisiä sekä saada enemmän liikennettä verkko-
sivuille. Ostetun median keinoja on muun muassa sosiaalisen median mainonta, display mai-
nonta ja hakukonemainonta. Ostettu media tarvitsee omaa mediaa ja ilman ostettua mediaa 
on vaikea saavuttaa ansaittua mediaa. (Meyer 2019.) 
”Ansaittu media on mikä tahansa materiaali, joka on kirjoitettu sinusta tai yrityksestäsi, ja 
josta et ole maksanut tai jota et ole kirjoittanut itse” (Kolowich 2019). Ansaittu media on tu-
losta onnistuneesta ostetusta- ja omasta mediasta. Ansaittu media koostuu lehdistönäkyvyy-
destä, sosiaalisen median maininnoista sekä jaoista, tuote- sekä yritysarvosteluista ja blogi-
maininnoista. (Smith 2016). Ansaitun median saavuttamista edesauttaa laadukas oma media 
ja sisältö, joka vastaa asiakaspolun alkuvaiheen kysymyksiin, jolloin hakusijoitus orgaanisissa 
hakutuloksissa on todennäköisesti korkeammalla. Muita ansaitun median taktiikoita on tutki-
muksen julkaisu pinnalla olevasta tai vaikeasti tutkittavasta aiheesta, jolloin toimittajat kiin-
nostuvat. Laadukas oma media pätee myös sosiaaliseen mediaan, jolloin sosiaalisen median 
jaot kasvattavat ansaittua mediaa. (Holdsworth 2019.) 
Oman, maksetun ja ansaitun median yhteispelin toimivuutta todistaa IPA:n eli yhdistyneiden 
kuningaskuntien mainonnan ammattilaisten instituutin (2016) tutkimus, jonka mukaan mak-
settua mediaa käyttävät brändit kasvavat kolme kertaa nopeammin, kuin pelkästään omaan ja 
ansaittuun mediaan luottavat brändit. Huomioitavaa on, että maksettu media on tehokkaim-




kasvattamaan maksetun median kampanjan tehokkuutta 13 %, kun taas ansaittu media pystyy 
kasvattamaan maksetun kampanjan tehokkuutta 26 %. (Faull 2016.) 
2.3 Digimarkkinointi  
Digitaalinen markkinointi käsittää kaikki markkinointitoimenpiteet, jotka käyttävät elektroni-
sia laitteita tai internettiä. Digimarkkinointi tarjoaa loputtomasti erilaisia markkinointi mah-
dollisuuksia eri kanavien kautta. (Alexander 2019.)  
 
Kuvio 1: Digimarkkinoinnin osa-alueet (Digitaalinen markkinointi on kaikkien kaveri.) 
Hicks (2019) luettelee tunnettuuden kasvattamisen kannalta parhaiksi digitaalisen markki-
noinnin kanaviksi hakukoneoptimoinnin, hakukonemainonnan, sosiaalisen median markkinoin-
nin, sosiaalisen median mainonnan, sisältömarkkinoinnin, tiedotustoiminnan ja videomarkki-
noinnin (joka on osa sisältömarkkinointia). Sosiaalisen median mainonnan ja markkinoinnin 
erottaa, että mainonnassa näkyvyydestä on maksettu. Näistä kanavista Grannenfelt Financelle 
ominaisimpia on hakukoneoptimointi, hakukonemainonta, tiedotustoiminta ja sosiaalisen me-
dian markkinointi (sisältäen mainonnan), sillä ne eivät vaadi aikaisempaa rahallista panos-
tusta markkinointiin ja sopivat yritykseltä yritykselle markkinointiin. Luvun 2.3 alaluvuissa 
keskitytään hakukoneoptimointiin, hakukonemainontaan, sosiaalisen median markkinointiin ja 
verkkoanalytiikkaan niiden ollessa relevantteja, lisäksi sivutaan muita digimarkkinoinnin osa-
alueita. Luvussa 2.4 käsitellään tiedotustoimintaa.  
2.3.1 Hakukoneoptimointi 
Hakukoneoptimointi eli Search Engine Optimization lyhennettynä SEO tarkoittaa sivuston ko-























orgaanisissa hakutuloksissa. Hakukoneoptimoinnin tärkeyttä kuvastaa se, että hakukoneen en-
simmäisen sivun viisi ensimmäistä orgaanista tulosta vie 67.60 % kaikista klikkauksista. (Ne-
tello systems; Sarcona 2019.)  
Onnistunut hakukoneoptimointi tarvitsee strategian, yleinen strategia koostuu neljästä vai-
heesta. Nämä neljä vaihetta ovat järjestyksessä 1. Strateginen avainsanatutkimus 2. Sivuston 
sisäinen optimointi 3. Sivuston ulkopuolinen optimointi 4. Seuranta. (Heinze, Fletcher, Rashid 
& Cruz 2017, 165-170.) 
Strategisessa avainsanatutkimuksessa identifioidaan yritykselle avainsanat, jotka ovat toden-
näköisen ostajapersoonan hakusanoja, verkkosivun sisältöä kuvaavia termejä ja ominaisia 
brändille. Avainsanoille tyypillinen jako on termit (term) ja useamman sanan yhdistelmät 
(query). Hakukoneessa käytetyt hakusanat ja hakuyhdistelmät jaetaan kolmeen eri kategori-
aan, näitä kategorioita ovat informatiivinen, navigationaalinen ja transaktionaalinen. Infor-
matiivinen haku tähtää tiedon löytämiseen tietystä aiheesta. Navigationaalinen haku tavoitte-
lee tietyn verkkosivun löytämistä. Transaktionaalinen haku tähtää tuotteen tai palvelun löytä-
miseen tavoitteena tehdä tulevaisuudessa transaktio. (Charlesworth 2018, 74; Heinze, Flet-
cher, Rashid & Cruz 2017, 165-167; Gabbert 2019.) 
Avainsanojen on oltava relevantteja ja haettuja. Avainsanoja määritellessä selvitetään mah-
dollisia avainsanoja kartoittamalla niitä henkilöstöltä ja asiakkailta, koska he edustavat to-
dennäköisesti yrityksen ostajapersoonaa. Kun avainsanat on kartoitettu, niin listaa laajenne-
taan avainsanatyökaluilla. Avainsanatyökalut listaavat verkkosivuille saapuneiden käyttämiä 
avainsanoja ja avainsanojen synonyymeja sekä eri muotoja, avainsanojen suosion sekä avain-
sanojen kilpailun. Listan ollessa valmis sitä on karsittava neljän eri tekijän mukaan, jotka 
ovat relevanttius, tarkkuus, suosio ja kilpailu. Prosessi alkaa avainsanojen arvotuksella rele-
vanttiuden mukaan, jonka jälkeen avainsanoja spesifioidaan. Avainsanojen spesifioinnissa 
niistä muodostetaan niin sanottuja ”short tail” ja ”long tail” avainsanoja eli suomennettuna 
lyhyt- sekä pitkä häntäisiä avainsanoja. Lyhyt häntäiset avainsanat ovat yksisanaisia, korkea 
volyymisia ja niitä käytetään useimmiten ostopolun alkuvaiheessa, kun taas pitkähäntäiset 
avainsanat ovat spesifejä ja johtavat useammin konversioon, sillä kuluttajat tietävät mitä et-
sivät. Avainsanojen relevanttiuden ja tarkkuuden määrittelyn jälkeen on tutkittava niiden 
suosio eli volyymi ja kilpailu. Suuri volyymi ja pieni kilpailu ovat yhdessä hyviä ja tarjoavat 
paremman mahdollisuuden hyvään hakukonesijoitukseen. Avainsanojen joukosta tulisi kerätä 
lista, jossa on avainsanat, jotka ovat samaan aikaan relevantteja, spesifejä, volyymiltaan kor-
keita mutta kilpailulta matalia. Listan avainsanat tarjoavat parhaan mahdollisuuden hyvään 
hakukonesijoitukseen, myös muita avainsanoja listalta voi käyttää mutta niiden tulisi olla tu-
kisanoja. Samaa avainsanojen listaa voi hyödyntää hakukonemainonnassa. (Heinze, Fletcher, 




Hakukoneoptimointistrategian toinen vaihe on sivun sisäinen optimointi. Sivun sisäinen opti-
mointi on sivun sisäisten elementtien optimointia pyrkimyksenä kasvattaa relevanttia liiken-
nettä sivulle ja sijoittua korkeammalle hakukonetuloksissa. Sivun sisäinen optimointi käsittää 
sisällön ja lähdekoodin optimoinnin. (Moz 2019a.) 
Sisällön optimoinnissa tulee ottaa huomioon, että sisällössä on käytetty avainsanoja relevan-
tilla tavalla ja eri muodoissa. Hakukoneen algoritmit huomaavat, jos avainsanat toistuvat lii-
kaa sisällössä ja rankaisevat siitä. Lähdekoodin optimoinnissa avainsanoja upotetaan osaksi 
lähdekoodia, jolloin hakukoneen algoritmit tunnistavat sivun aiheen. Hakukoneoptimointiin 
vaikuttavia lähdekoodin elementtejä on meta- ja title tagit, alt-attribuutti kuvissa, H1-tagi ja 
hyperlinkki tekstit. Muita sivun sisäisiä elementtejä hakukoneoptimoinnin helpottamiseksi on 
XML-sivustokartta ja robots.txt tiedosto.  
 
Kuvio 2 Title- ja meta tagien paikat (Patel) 
 
Kuvio 3 Title tagi selaintunnisteena (Patel) 
Title tagit ovat hakukonetulossivun otsikoita (Kuvio 2 ja 3) ja toimivat sivun sisäisen optimoin-
nin tukipilarina. Meta tagi on title tagin alapuolella oleva teksti (kuvio 2), joka kuvaa laajem-
min mitä sivu pitää sisällään. Title tagit ovat tärkeämpiä hakukoneoptimoinnin kannalta, 
koska hyvä title tagi viestii sekä hakukoneelle että hakukoneen käyttäjille, että sivusto on 
laadukas. Title tagit auttavat välilehtien välillä navigoinnissa ja toimivat otsikoina, kun sivus-
toa jaetaan sosiaalisessa mediassa. Title tagin tulisi olla relevantti sekä ytimekäs, sisältää 
avainsanan ja viestiä hyödystä. Title tagin optimointi onnistuu sisällyttämällä brändin nimi 
title tagiin (etusivun ollessa kyseessä brändin nimi on hyvä olla edessä ja muissa tapauksissa 
perässä), pitämällä huolta, ettei title tageja ole useampaa samanlaista ja ettei H1-tagit ole 
title tagien kanssa samoja. (Patel.)  
Sivun sisäiseen optimointiin vaikuttava alt-attribuutti on kuvateksti, joka kertoo mitä kuva si-




kuvaa kuvailemalla. H1 tagi eli Header 1 tagi on otsikkoelementti verkkosivulla, joka tekee 
tekstistä suuremman ja lihavoidun. H1 tagin tarkoituksena on toimia otsikkona ja kertoa mitä 
sivu sisältää. H1 tagiin, kuten myös muihin otsikkoelementteihin tulisi sisällyttää avainsanoja. 
Hyperlinkki tekstit ovat sivun sisäisessä optimoinnissa tärkeitä sivuille, joille ne vievät. Hyper-
linkin tekstin tulisi olla avainsana, joka kertoo hyperlinkin sivusta, jolloin hakukone ymmärtää 
mihin hyperlinkki vie. (Charlesworth 2018, 81-82). 
 
Kuvio 4 Favicon esimerkki 
Favicon on 16x16 pikselin kokoinen ikoni, joka sisältää brändin logon, brändin ensimmäisen 
kirjaimen tai yrityksen toimintaa kuvastavan geneerisen kuvan. Favicon näkyy välisivupalkissa 
sekä kirjanmerkkien joukossa titlen eli otsikon vieressä. Favicon edistää brändin tunnistusta, 
luo uskottavuutta, luottoa ja parantaa käyttäjäkokemusta. Hakukoneoptimoinnin kannalta Fa-
viconeilla ei ole suoraa vaikutusta, mutta käyttökokemuksen parantumisen myötä vaikutus on 
epäsuora. (Snow-Wasserman 2018.) 
XML sitemap suomennettuna XML sivustokartta viestii hakukoneelle mitä sisältöä sivustolla on 
saatavilla ja kuinka sisällön löytää. Hakukoneoptimoinnin kannalta XML sivustokarttaan kan-
nattaa sisällyttää vain ne sivut, jotka ovat tärkeitä. Hakukone ymmärtää sivustokartan sivut 
tärkeiksi sivuiksi ja keskittyy pääosin niihin, jolloin indeksointi eli verkkosivun sisällön läpikäy-
minen nopeutuu. Nopeampi indeksointi auttaa erityisesti sivustoja, joilla on tuhansia sivuja, 
jotka päivittävät usein uusia sivuja, päivittävät olemassa olevien sivujen sisältöä ja kärsivät 
heikosta sisäisestä linkityksestä. (Scholz 2018.) 
Robots.txt on tekstitiedosto hakukoneen sisäisiä hakutoimintoja varten, sen tarkoituksena on 
viestiä hakukoneen roboteille mitä sivuja tutkia ja mitä ei. Robots.txt tulisi aina olla osa si-
vustoa, jolloin tiedosto on avoimesti kaikille nähtävissä kirjottamalla robots.txt sivuston 
verkko-osoitteen perään. (de Valk 2019.) 
Sivun ulkopuolinen optimointi on hakukoneoptimointistrategian kolmas vaihe. Sivun ulkopuoli-
nen optimointi sisältää verkkosivun historian ja linkkien rakentamisen. Sivun historia käsittää 
seuraavat hakukoneoptimointiin vaikuttavat tekijät: verkkosivun olemassaolo ikä, verkkosivun 
sisäisten sivujen ikä ja kuinka usein sivuja päivitetään. Inbound linkkien rakentaminen eli saa-
puvia kävijöitä houkuttelevien linkkien rakentaminen on suuri osa sivun ulkopuolista optimoin-
tia. Tavoitteena, että mahdollisimman monelta sekä laadukkaalta verkkosivulta johtaa linkki 
brändin omille verkkosivuille. Nämä inbound-linkit osoittavat hakukoneen algoritmeille verk-




samoilla avainsanoilla löytyviin ei-kilpaileviin sivustoihin, rekisteröityminen eri listauksiin ja 
osallistuminen sosiaalisen median- sekä verkkoyhteisöjen keskusteluihin sisältäen linkin si-
vulle. Muita linkin rakennus taktiikoita on uutisointi ja media, asiantuntijuus kolumnit sekä -
mielipiteet ja sivuston informatiivisuus tiedonlähteenä. Edellä mainitut kolme taktiikkaa toi-
mivat vierailijoiden houkuttelemistarkoituksessa ja niihin kuuluu ulkopuolisille verkkosivuille 
tai uutiskirjeisiin kirjoitus, jolloin luodaan mielikuva asiantuntijuudesta. Inbound linkkejä on 
myös mahdollista saada artikkeleja jakamalla listauksiin sekä sosiaalisen median sivustoille ja 
julkaisemalla tutkimustuloksia sekä lehdistötiedotteita. Linkkejä saadessa on tärkeää, että 
sisältö ja esitys on relevanttia sekä asiallista, jolloin algoritmit eivät luokittele linkkejä roska-
postiksi. Linkkien rakennuksessa on hyvä optimoida maksimaalinen hyöty, jolloin linkit ovat 
oikein rakennettu, osa oikein rakennusta on linkin ankkuritekstin sisältö eli hyperlinkki, sen 
tulisi sisältää avainsana sivustolta, jonne se johtaa. Yleisesti linkkien rakennuksesta saatavaa 
hyötyä edesauttaa verkkosivun tai yrityksen uniikki nimi, jolloin hakutulokset eivät täyty 
muuta merkitystä omaavista hakutuloksista. (Charlesworth 2018, 86-92.) 
Hakukoneoptimointistrategian neljäs vaihe on seuranta. Seurantaa varten on useampia työka-
luja, osa on ilmaisia ja osa maksullisia. Seurannan myötä hakukonesijoitusten analysointi, 
avainsanojen toimivuus ja linkkien analysointi helpottuu. Seurantaa tulisi harjoittaa jatku-
vasti. Seurantaa helpottaakseen tulisi valita tietyt metriikat, jotka ovat yritykselle tärkeitä ja 
asettaa nämä KPI:ksi eli key performance indicatoreiksi suomennettuna suorituskykymitta-
reiksi tai avainluvuiksi. Suorituskykymittareita seuraamalla yrityksellä on tavoite ja analysoin-
tia voidaan toteuttaa suunnitellusti. (Moz b.) 
2.3.2 Hakukonemainonta 
Hakukonemainonta myös kutsuttuna hakusanamainonta edustaa hakukoneissa tapahtuvaa mai-
nontaa. Hakukonemainonta lyhennettynä SEM (Search engine marketing) mahdollistaa hakuko-
netuloksissa ylimpien tuloksien saavuttamisen maksamalla mainospaikasta. Hakukonemainok-
set laukeavat, kun hakukoneenkäyttäjä etsii hakukoneesta jotain mainokselle määritetyllä 
avainsanalla. (Hanlon 2019, 75.) Kuviossa 5 nuolet osoittavat tyypillisiin hakukonemainoksiin, 





Kuvio 5 Hakukonemainokset hakukonetuloksissa 
Hakukonemainonnan hyötyjä on relevanttius, ajoitus, kustannustehokkuus ja hallinta. Haku-
koneet nähdään nykyään ongelman ratkaisijoina ja kohdistamalla relevantteja mainoksia on 
mahdollisuus ratkaista näitä ongelmia. Hakukonemainonnan hyödyt ajoituksen kannalta näky-
vät siinä, että mainokset saavuttavat kuluttajia kellon ympäri kuluttajan etsiessä tietoa. Kus-
tannustehokkuus perustuu siihen, että mainostajalle ei synny kuluja, ellei kuluttaja klikkaa 
mainosta. Hakukonemainontaa on helppo hallita, sillä reaaliaikaisesti voi vaikuttaa budjettiin, 
näytettäviin mainoksiin ja mainoksen näyttöaikoihin. (Dodson 2016, 47-48.) 
Google Ads eli entinen Google Adwords on yleisin hakukonemainonnan tarjoaja Google ollessa 
ylivoimaisesti suosituin hakukone. Google Adsissa mainoksen sijoitus määräytyy mainoshuuto-
kaupan perusteella, huutokaupassa vaikuttaa maksimi CPC eli cost per click hinta, jonka mai-
nostaja suostuu maksamaan sekä relevanttius/laatu pisteytys. Nämä kaksi tekijää kerrotaan 
toisillaan, jonka seurauksena syntyy sijoituspisteet. Relevanttiuspisteet määräytyvät mainos-
ten, avainsanojen ja laskeutumissivujen perusteella. Huutokaupassa voittanut sijoittuu haku-
konemainoksissa korkeimmalle, toisiksi sijoittunut toiseksi korkeimmalle ja niin eteenpäin. 
(Dodson 2016, 48-49; Forsey 2019.) 
Tärkeä osa hakukonemainontaa on mainoksen sisältö. Mainoksen tulee puhua suoraan koh-
deyleisölle, sisältää avainsanan ja toiminnallisen toimintakehoitteen eli CTA:n sekä olla yhte-
neväinen laskeutumissivun eli landing pagen kanssa. (Perricone 2019.) 
2.3.3 Sosiaalisen median markkinointi 
”Sosiaalinen media on kollektiivinen termi teknologioille, jotka mahdollistavat digitaalisen 
kommunikaation käyttäjien välillä” (Heinze, Fletcher, Rashid & Cruz, 23). Sosiaalisen median 
markkinointi määritellään sosiaalisten yhteisöpalveluiden hyödyntämiseksi markkinoinnin väli-
neenä. Tavoitteena on kasvattaa liikennettä verkkosivuille ja tietoisuutta brändistä sekä 




Statistan (2019) ”Most famous social network sites worldwide ranked by number of active 
users” raportin mukaan aktiivisten käyttäjien perusteella suosituimpia sosiaalisia medioita on 
Facebook ja Youtube. Statistan raportti käsittää mediat maailmanlaajuisesti ja osa raportin 
medioista (kuvio 6) on vahvasti Aasian maiden kansalaisten käytössä, minkä myötä ne ovat 
tuntemattomia Euroopassa.  
 
Kuvio 6 Suosituimmat sosiaaliset mediat aktiivisten käyttäjien mukaan (Statista 2019) 
Social Media Examinerin Michael Stelzner (2019) toteutti sosiaalisen median markkinoinnin 
markkinaraportin, kuinka markkinoijat käyttävät sosiaalista mediaa. Raportin tuloksiin osallis-
tui yli 4800 vastaajaa. Heidän joukostaan 94 % piti Facebookia ensisijaisena sosiaalisen me-
dian markkinointikanavanaan, kun taas Instagram oli toiseksi suosituin 73 % prosentilla. B2B 
eli business-to-business suomennettuna yritykseltä yritykselle markkinoijien suosituimpia sosi-
aalisen median alustoja olivat Facebook 91 %, LinkedIn 80 %, Twitter 67 %, Instagram 66 %, 
kun taas B2C eli business-to-consumer suomennettuna yritykseltä kuluttajalle markkinoivien 
suosituimmat sosiaalisen median alustat olivat Facebook 97 %, Instagram 78 %, Twitter 57 %.  
Läsnäolo sosiaalisessa mediassa ja jatkuva sisällöntuottaminen vahvistaa uskottavuutta sekä 
kasvattaa luottamusta. Sosiaalinen media on paikka, jossa on helppo todistaa arvon tuotta-
mista asiakkaille sisältöjen muodossa, esimerkki vaikuttavasta sisällöstä on Case-tarinat. 
Brändin on tärkeää löytää heille ominaiset sekä aidosti hyötyä tuottavat some kanavat, joiden 
kautta heillä on paras mahdollisuus tavoittaa omaa kohderyhmäänsä. Somekanavia määrittä-
essä on hyvä kysyä: missä somekanavassa ostajapersoonasi viihtyy, minkälainen on hänelle 
mieluisa sisältö, onko sisältö relevanttia kanavaan nähden ja mikä somekanava tuo brändille 




Sosiaaliset mediat tarjoavat eri mainostamismahdollisuuksia, osa medioista tarjoaa paremmat 
kohdistamismahdollisuudet kuin toiset ja osa medioista tarjoaa useampia mainosformaatteja 
alustan sisällä. Eroavaisuuksien takia jokaisessa sosiaalisessa mediassa, jossa mainontaa suo-
rittaa tulisi olla uniikki strategia. (Sprout social 2019.) 
Facebook omistaa Instagramin ja se selittää miksi molempien mainonta on suunniteltu, niin 
että se auttaa saavuttamaan yhden kolmesta kampanjatavoitteesta, nämä kampanjatavoite-
vaihtoehdot ovat tietoisuus, harkinta ja konversio. Tietoisuus rakentaa joko brändin tunnetta-
vuutta tai kasvattaa tavoittavuutta. Harkinta tavoittelee liikenteen määrän kasvua verkkosi-
vuille, sitoutusten kasvua, liidejä, rohkaisee sovellus latauksiin tai videon katseluihin. Konver-
sion tavoitteena on luoda verkon välityksellä konversioita, myydä tuotteita verkkokatalogista 
tai saada kävijöitä kivijalkaliikkeeseen. (Newberry 2019.) 
Facebook mainoksen rakennusprosessiin kuuluu tavoitteen määritys, kohderyhmän valitsemi-
nen, budjetin määritys, mainoksen ajoitus, hinnoittelun valitseminen ja mainoksen luominen. 
Kohderyhmän valitseminen on mahdollista ainakin seuraavien tekijöiden perusteella: sijainti, 
ikä, sukupuoli, kielet, parisuhdestatus, koulutus, työ, kiinnostuksen kohteet ja käyttäytymi-
nen. Kohdistamisessa on myös mahdollista hyödyntää yrityksen omaa dataa, jonka avulla pys-
tyy kohdistamaan yrityksen verkkosivuilla vierailleisiin, sovellusta tai peliä käyttäneisiin ja 
yrityksen kontaktitietoihin kuuluviin. Mainoksen luomisvaiheessa on mahdollista valita mai-
noksen formaatti. (Stec 2019.) 
Facebookin ja Instagramin yhteisiä mainosformaatteja on kuva, video, tarina, karuselli ja ko-
koelma. Tämän lisäksi Facebook tarjoaa formaateiksi diaesityksen, messenger mainoksen, ”in-
stant experience” mainoksen ja liidejä generoivan mainoksen. Diaesitys on nimensä mukai-
sesti eri kuvista muodostuva video. Messenger mainos on Facebookin viestityspalvelu Messen-
gerissä oleva mainos. Instant experience mainos on Facebookissa koko näytölle ilmestyvä mai-
nosmuoto. Liidejä generoiva formaatti on vain mobiilimainoksiin ja se rohkaisee tilaamaan uu-
tiskirjeen tai pyytämään ilmaista kokeilua. (Newberry 2019.) 
Twitter mainonta toimii samalla periaatteella kuin Facebook ja Instagram mainonta. Mainok-
selle valitaan tavoite, jonka mukaan se toimii. Tavoitevaihtoehtoja on tavoittavuus, sitoutuk-
set, seuraajat, liikenne verkkosivulle ja applikaatio lataukset. Prosessi etenee järjestyksessä: 
tavoitteen määritys, kohderyhmän valitseminen, hinnoittelun valitseminen, budjetti ja mai-
noksen luominen. Hinnoittelu toimii Facebookin ja Instagramin tavoin huutokauppamenetel-
mällä, mainostaja määrittää kuinka paljon on valmis maksamaan interaktiosta, uudesta seu-
raajasta tai vierailusta verkkosivuille. Mainostajalla on myös mahdollisuus valita automaatti-





LinkedIn on maailman suurin verkosto liiketoiminnan ammattilaisille. LinkedIn mahdollistaa 
verkostoitumisen oman ja muiden alojen ammattilaisten kanssa. Liiketoiminta keskeisyys nä-
kyy jäsenten profiileissa, jotka toimivat suppeina ansioluetteloina. Tyypillistä on, että jäsenet 
esiintyvät omalla nimellä sekä työnimikkeellä oman yrityksensä lisäksi. Liiketoiminta keskei-
syys mahdollistaa LinkedIn mainonnassa tarkasti kohdistetun B2B markkinoinnin. Oktopostin 
(2014) raportissa todetaan, että 80 % B2b liideistä sosiaalisissa medioissa tuli LinkedInista. 
LinkedIn sisältää henkilöiden profiilien lisäksi yrityssivuja, joista näkyy tarkempaa tietoa yri-
tyksestä sekä muun muassa LinkedIn käyttäjät, jotka ovat ilmoittaneet työskentelevänsä ky-
seisessä yrityksessä. (Dodson 2016, 171-176.) 
LinkedIn mainonnassa tulee valita tavoite muiden suosituimpien sosiaalisten medioiden ta-
paan, vaihtoehtoina on bränditietoisuus, verkkosivuvierailut, sitoutukset, videon katseluker-
rat, liidien tuottaminen, verkkosivu konversiot tai työnhakijat. Tavoitteesta riippuen on mah-
dollista valita eri mainosmuotojen väliltä, vaihtoehdot ovat sponsoroitu postaus, tekstimai-
nos, sponsoroitu yksityisviesti, videomainos ja dynaamiset mainokset. Dynaamiset mainokset 
esiintyvät ainoastaan tietokonenäkymässä, mainokset ovat personoituja, helposti sitouttavia 
ja sisältävät usein jonkun tavoitteen, kuten sivusta tykkäämisen, oppaan lataamisen tai työ-
paikan hakemisen. LinkedIn mainoksen pystyy kohdistamaan yrityksen nimen, sijainnin, kou-
lun nimen, opintojen, taitojen, tutkinnon, tittelin ja monen muun tekijän perusteella. (Clarke 
2018; Pollock 2018.) 
Sosiaalisen median analytiikka voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin: kuvailevaan, ennustavaan 
ja ohjailevaan. Kuvaileva analytiikka on kaikista yleisin ja käytetyin tyyppi tällä hetkellä. Ku-
vaileva analytiikka on keskittynyt tiedon keräämiseen ja sen kuvailemiseen raporttien, visuali-
soinnin ja jaottelun avulla ratkaistakseen yritystoiminnan ongelmia. Ennustava analytiikka ni-
mensä mukaisesti ennustaa tulevia tapahtumia, kuten ostotapahtuman. Ohjaileva analytiikka 
ehdottaa seuraavaa liikettä tilannetta käsitellessä. (Sponder & Khan 2018, 175.) 
Analytiikassa olennaisessa osassa on metriikat, joiden perusteella mitataan tuloksia. Yrityksen 
on valittava heille relevantit metriikat tavoitteidensa perusteella. Tavoitteihin sidotut metrii-
kat ovat suorituskyvyn mittareita. Tyypillisiä sosiaalisen median metriikoita on sitoutukset, 
bränditietoisuus, sosiaalisen median mainonnan tuottoprosentti ja sosiaalisen medioiden 
kautta tullut liikenne. Sitoutukset koostuvat useammasta interaktiivisesta toiminnasta tilin 
kanssa, kuten tykkäykset, kommentit, linkkiklikkaukset ja jaot. Sitoutuksien avulla on mah-
dollista laskea sitoutusaste jakamalla sitoutukset impressioilla tai tavoittavuudella. Bränditie-
toisuutta voi mitata impressioilla tai tavoittavuudella. Nämä kaksi metriikkaa eroavat toisis-
taan, sillä että tavoittavuus sisältää uniikit käyttäjät, kun taas impressioihin lasketaan mu-
kaan jokainen näyttökerta. Sosiaalisen median mainonnan tuottoprosentti kuvastaa kuinka 
paljon some mainontaan käytetty raha tuottaa tuloja yritykselle, tuottoprosentista käytetään 




medioiden kautta tullut liikenne on verkkoanalytiikan kautta nähtävissä ”referral” kohdassa. 
Jos verkkoanalytiikka on asennettu, referral kohdasta löytyy ”social”, jonka sisällä verkkosi-
vulle laskeutuneet on jaettu sosiaalisten medioiden mukaan. (Chen 2019; Tuten & Solomon 
2018, 343-355.) 
2.3.4 Verkkoanalytiikka 
Mikko Seppä (2013) määrittelee kirjassa Digin mitalla verkkoanalytiikan näin ”Se on tiedon 
analysoimista ja hyödyntämistä paremman asiakasymmärryksen saavuttamiseksi sekä liiketoi-
minnan kehittämiseksi”. Oikein hyödynnettynä verkkoanalytiikka auttaa yritystä selvittämään 
mistä vierailija on löytänyt verkkosivulle, suosituimmat avainsanat, kävijöiden määrän, istun-
tojen pituuden, käytyjen sivujen määrän, vierailijan käyttämän laitteen, suosituimmat sivut, 
välittömän poistumisprosentin, vierailijan verkkosivupolun, klikkausprosentit, vierailija demo-
grafiat ja konversioiden määrän. (Sankar 2018.)  
Tyypillisimmät verkkoanalytiikka työkalut toimivat lähdekoodiin sijoitettavan seurantakoodin 
avulla. Seurantakoodi jättää verkkosivuilla vierailevaan niin sanottuja cookieseja eli ”kek-
sejä”, jotka seuraavat vierailijan käytöstä ja viestivät siitä takaisin analytiikka ohjelmaan. 
Google Analytics ja Adobe Analytics ovat esimerkkejä tyypillisistä verkkoanalytiikka työka-
luista. Google Analytics on ilmainen ja maailman suosituin analytiikka työkalu yksinkertaisuu-
den ja helppokäyttöisyyden vuoksi. (Sponder & Khan 2018, 103-105.) 
Yrityksen verkkoanalytiikka prosessi voidaan jakaa neljään vaiheeseen: tavoitteiden määrittä-
minen, analytiikan asennus, seuranta ja analysointi. Tavoitteiden määritys on tärkeää, jotta 
on ymmärrys siitä mitä analytiikan avulla yritetään löytää. Verkkoanalytiikan käytön tavoit-
teena voi olla kohdeyleisön selvittäminen, bränditietoisuuden kasvattaminen, verkkosivun lii-
kenteen kasvattaminen, verkkosivuston kehittäminen, liidien kasvattaminen, asiakkaiden 
brändimuistamisen parantaminen, lisämyynnin kasvatus tai myynnin lisääminen. Seurattavien 
metriikoiden on oltava linjassa tavoitteen kanssa, jotta tavoitteen onnistumisen mittaaminen 
on mahdollista. Verkkoanalytiikkaa ymmärtääkseen on oleellista ymmärtää mikä on metriikka 
ja mikä on dimensio. Dimensio kuvailee dataa ja metriikka mittaa dataa, esimerkiksi dimensio 
voi olla käyttäjät ja sen metriikkana toimia sisäänkirjautuneiden käyttäjien määrä. (Dodson 
2016, 288-290.) 
Toisen vaiheen ollessa analytiikan asennus, keskitymme Google Analyticsiin sen yksinkertai-
suuden, maksuttomuuden ja yhteensopivuuden vuoksi.  
Analytiikan asennus vaatii Google Analyticsiin rekisteröitymisen sekä verkkosivun asettamisen 
tilin asetuksiin. Rekisteröitymisen ja verkkosivun asettamisen jälkeen käyttäjä löytää Google 
Analyticsista ”järjestelmänvalvoja” valikosta ”verkko-omaisuus” kohdan, jonka alta löytyy 




Seurantakoodi on mahdollista asentaa kahdella eri tavalla, lisäämällä yleisen sivustotagin jo-
kaisen seurattavan sivun lähdekoodiin tai lisäämällä Analytics tagin Google Tag Managerilla. 
Google Tag Manager on tagien hallinta järjestelmä, jonka avulla on mahdollista hallita ja li-
sätä koodin pätkiä sivuston lähdekoodiin ilman koodin muokkaamista tai ohjelmoijaa. (Char-
tio; Dodson 2016, 291-296.) 
 
Kuvio 7 Google Analytics sivustotagi, “GA_TRACKING_ID” tulee korvata omalla seurantakoo-
dilla (Chartio.) 
Verkkoanalytiikka prosessin kolmas vaihe on seuranta. Google Analyticsin verkkoanalytiikan 
seuranta koostuu yleisöstä, hankinnasta, käyttäytymisestä ja konversioista. Yleisön seuranta 
mahdollistaa verkkosivujen vierailijakunnan tarkemman analysoinnin. Yleisöä pystyy analysoi-
maan demografioiden, sijainnin, käyttäytymisen, teknologian, käytettävän laitteen ja käyttä-
jäliikenteen perusteella. Demografioiden ja sijainnin analysointi auttaa ymmärtämään keitä 
verkkovierailijat ovat, jonka myötä kohdistaminen tulevaisuudessa helpottuu. Käyttäytyminen 
kertoo muun muassa uusien vierailijoiden määrän verrattuna palaaviin vierailijoihin sekä 
kuinka he käyttäytyvät. Teknologia osio kertoo yleisön selaimen ja verkon käyttöliittymän, 
kun taas vierailijan laite ilmaisee millä laitteella vierailu on tehty, kuten mobiili, tabletti ja 
pöytäkone. Teknologia- ja laitetiedoilla pystyy analysoimaan käyttäjäkokemusta, jos selainten 
ja laitteiden välillä on suuria eroja, niin verkkosivut todennäköisesti latautuvat tai käyttäyty-
vät eri tavalla eri laitteilla ja selaimilla. Käyttäjäliikenteestä ilmenee vierailijoiden asteittain 
siirtyminen verkkosivun sisällä sivulta toiselle. Google Analyticsin hankinta osiosta on nähtä-
vissä mitä kautta vierailija on saapunut sivulle. Kanavat, joihin saapuneet jaotellaan ovat or-
gaaninen, suora, linkin kautta, sosiaalinen, display ja maksettu liikenne. Edellä mainituista 
orgaaninen tarkoittaa hakukoneen orgaanisten hakutulosten kautta tulleita, suora osoitekent-
tään kirjoitetun osoitteen kautta tulleita, sosiaalinen sosiaalisen median kanavien kautta tul-
leita, display tarkoittaa display mainosten kautta tulleita ja maksettu liikenne tarkoittaa ha-
kukonemainosten kautta tulleita. Hankinta osion kautta pystyy rakentamaan seurantaa eri ka-
navien kampanjoiden kautta tulleista vierailijoista. Kun Google Ads on yhdistetty Google Ana-
lyticsiin, niin hankinta osion kautta on myös mahdollista seurata kuinka hakukonemainonnan 
eri maksetut avainsanat menestyvät. Google Analyticsin ”Käyttäytyminen” osio tarjoaa mah-




vierailijoiden käyttäytymistä eri sivuilla sekä sivujen suosiota, sivujen latausnopeuksia ja si-
vuilla tapahtuvia tapahtumia. (Dodson 2016, 296-313.) 
Prosessin neljäs vaihe on analysointi, se koostuu pääasiassa konversioista ja raportoinnista. 
Konversio on yrityksen asettama tavoite, joka hyödyttää heitä, kuten linkin klikkaus tai 
transaktio verkkokaupassa. Konversio raportteja on neljää eri tyyppiä: verkkokauppa, tavoit-
teet, monikanavasuppilo ja attribuutti. Verkkokaupparaportit kuvaa nimensä mukaisesti verk-
kokaupan myyntejä ja muita tapahtumia. Tavoiteraportit taas ovat moniaskelisia raportteja, 
jotka mahdollistavat hyvin konversioseurannan. Tavoitteita on neljä päätyyppiä: verkkosivu 
tavoitemääränpäänä, aika verkkosivulla, sivujen määrä per vierailu ja tapahtumien seuranta. 
Monikanavasuppilo raportit kuvaavat laajemmin tien, jonka käyttäjä on kulkenut konversion 
suorittaakseen. Attribuutti raporteissa on mahdollista painottaa eri vaiheille eri arvoja, jol-
loin merkittävät tekijät myyntifunnelissa on helpommin löydettävissä. Google Analytics mah-
dollistaa raporttien kustomoinnin, jolloin niistä saa enemmän hyötyä irti omalle yritykselle. 
Neljännessä vaiheessa tapahtuva raportointi ja raporttien analysointi auttaa selvittämään en-
simmäisessä vaiheessa asetettujen tavoitteiden onnistumisen. Raportoinnin ja analysoinnin 
tärkeä elementti on avainluvut, jotka mahdollistavat tavoitteen etenemisen seurannan kam-
panjan jokaisessa vaiheessa. Avainluvut kuvaavat tavoitteen elementtejä, joiden avulla se on 
saavutettavissa. Avainlukujen seurannan perusteella on tehtävissä muutoksia toimintaan, jol-
loin avainlukujen tavoiteluvut ovat helpommin saavutettavissa. (Dodson 2016, 313-327.) 
2.3.5 Muut osa-alueet 
Muut osa-alueet osiossa käsitellään loppuja digimarkkinoinnin osa-alueita, joita ovat display 
mainonta, mobiilimainonta, sisältömarkkinointi ja sähköpostimarkkinointi.  
Display mainonta on digitaalisen markkinoinnin muoto, jossa käytetään mainoksia verkkosi-
vuilla viestimään relevanttia mainosviestiä kohdennetulle yleisölle. Sen hyötyjä ovat kohdista-
minen, tietoisuuden kasvattaminen, mainosten hallinta, helppo integrointi kanavien välillä ja 
segmentointi yleisökäyttäytymisen perusteella. Display mainoksia on monenlaisia, kuten ban-
nereita, kuvia ja tekstiä. Niille relevanttius ja mobiiliystävällisyys ovat tärkeitä, relevanttius 
ulottuu myös laskeutumissivulle, johon mainos johtaa. Mobiiliystävällisyys on seurausta mobii-
likäyttäjien kasvusta, eMarketerin (2017) tutkimuksessa selvisi, että 70.3 % kaikesta Yhdysval-
loissa ostetusta digitaalisesta mainonnasta kului mobiliimainoksiin. Muita display mainonnalle 
tärkeitä elementtejä on uudelleenkohdistaminen, dynaamisuus ja CTA:n sekä tekstin testaus. 
Uudelleenkohdistaminen on tehokas display mainonnan muoto, siinä on otettava huomioon 
GDPR säädökset ja kenelle mainoksia uudelleen kohdistetaan. Display mainonnan dynaamisuus 
on tärkeää muuttuvilla arvoilla mainostaville. Display mainonnan kehittämiseksi mainostajan 
tulisi harrastaa A/B-testausta eri mainosteksteillä sekä CTA:lla eli Call to actioneilla. Jukka 
Ahola (2016) tiivistää Call to actionin eli toimintakehoitteen asiaksi, jonka haluat ostajaper-




jutun tai ostamaan tuotteen. Eri toimintakehotteita ja mainostekstejä A/B-testaamalla saa 
selvitettyä parhaan mainossisällön. Repotaival (2019) kirjoittaa blogitekstissään ”Markkinoin-
tisisältöjen A/B-testaus” A/B testauksen olevan kohderyhmän sisällä kahdelle eri joukolle 
mainostamista kahdella eri mainoksella, jotka eroavat vain yhden muuttujan osalta, jonka 
jälkeen tulokset analysoidaan ja tehdään päätelmät kumman mainoksen muuttuja on toiminut 
paremmin. (Bannerflow; Dodson 2016, 91-98; Muhammad 2018.) 
”Mobiilimainonta on erityisesti älypuhelimille suunniteltua ja mobiilikäyttäjille kohdennettua 
mainontaa. Mobiilimainonta voidaan kohdentaa asiakasryhmään, sijaintiin, kellonaikaan, tiet-
tyyn älypuhelinmalliin tai vaikkapa palveluntarjoajaan” (Mitä on mobiilimainonta?). Mobiili-
mainontaan lukeutuu promootiot, mainostekstiviestit ja mainosviestit toimitettuna mobiili-
laitteeseen. Älypuhelimien yleistyminen sekä niiden merkityksen kasvu on mahdollistanut mo-
nipuolisen mobiilimainonnan. Mobiililaitteet tarjoavat laaja-alaisen alustan kuluttajan sitout-
tamiseen ostoprosessin läpi erilaisten mainosten avulla. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 
2017, 514-515.) 
Mobiilimainonnan kasvu on seurausta älypuhelinten käytön kasvusta, Adweekin (2018) artikke-
lissa ”Why mobile and consumers are the focal points of this year’s newfronts” kerrotaankin 
kuluttajien käyttävän älypuhelintaan jopa yli 5 tuntia päivässä. Mobiililaitteiden käytön kasvu 
vastaa kuluttajien kasvaneeseen tarpeeseen etsiä tietoa liikkeessä ja tietokoneen ulottumat-
tomissa. Mobiilimainonnan tärkein tarkoitus onkin taata nopea ja miellyttävä tapa löytää tie-
toa kiireessä. Googlen (2018) mukaan 48 % kuluttajista osti tuotteen, jota etsivät aluksi mo-
biililaitteella. Nopea ja miellyttävä tapa löytää tietoa edellyttää mobiilimainonnan kehittä-
mistä kuluttajaystävälliseksi. Mobiilimainontaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon mobii-
lioptimointi. Mobiilioptimointiin kuuluu mobiilimainonnan osa-alueiden suunnittelu mobiiliys-
tävälliseksi, osa-alueita ovat verkkosivut, mahdollinen mobiilisovellus, hakukonemainonta ja 
mobiilimaksaminen. (Heinze, Fletcher, Rashid & Cruz 2017, 260- 278.) 
Sisältömarkkinointi on strateginen markkinoinnin osa-alue, jonka avulla luodaan ja välitetään 
arvokasta, relevanttia ja jatkuvaa sisältöä, joka herättää sekä ylläpitää kuluttajien kiinnos-
tusta. Sisältömarkkinointi on osa muita digitaalisen markkinoinnin osa-alueita, hyvä sisältö 
edistää hakukoneoptimointia, sosiaalisen median mainontaa, Pr-toimintaa, inbound-markki-
nointia ja hakukonemainontaa. (What is Content Marketing?)  
”Sisältömarkkinoinnin tavoitteena on luoda yritykselle ja sen työntekijöille asiantuntija-
maine”. Sisältömarkkinoinnin on tärkeää olla vakuuttavaa ja kiinnostavaa, sisältö voi sisältää 
mielipiteitä mutta se ei saa sisältää mainontaa tai itsekehua, sillä ne luovat negatiivisen mie-
likuvan lukijalle. Sisältömarkkinoinnin eri muotoja on blogi, Youtube-videot, artikkelit, uutis-




päivitykset. Kaikkien näiden lopullinen tavoite on luoda haluttuja toimenpiteitä asiakkailta 
yritystä kohti, kuten ostoja tai liidejä. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41-42; Väisänen 2017.) 
Sähköpostimarkkinointi mahdollistaa kohdistettujen ja personoitujen mainosviestien lähettä-
misen kustannustehokkaasti. Mobiililaitteiden määrän kasvu ja sähköpostin yleisyys ovat teh-
neet sähköpostista suositun suoramarkkinoinnin työkalun. Sähköpostimarkkinointi perustuu 
kohdistettavuuteen ja personointiin. Hyvä sähköpostimarkkinointi toteutuu seuraavien asioi-
den pohjalta: some- ja sähköpostimarkkinointi täydentävät toisiaan, uutiskirjeen tilaaminen 
on helppoa, uutiskirjeen tilaajat tietävät mitä odottavat ja miksi saavat sähköpostimarkki-
nointia, uutiskirje on suunniteltu brändin pohjalta, sähköposti on helposti luettava ja nopeasti 
silmäiltävä, tilaajat saavat kiinnostusten mukaista sisältöä, uutiskirjeet ovat säännöllisiä ja 
viesti on optimoitu eri laitteille. Sähköpostimarkkinoinnissa on otettava huomioon, että vas-
taanottaja on hyväksynyt vastaanottavansa sähköpostimarkkinointia, hyväksyminen useimmi-
ten tapahtuu tilaamalla uutiskirjeen, osallistumalla arvontaan, rekisteröitymällä sivuille tai 
lataamalla oppaan. Sähköpostimarkkinointia ei tule nähdä sosiaalisen median markkinoinnin 
vastineena tai toisin päin. Sähköpostimarkkinointi ja some markkinointi on hyvä integroida, 
jolloin molempien hyöty kasvaa. Sähköpostimarkkinoinnissa on mahdollista kertoa sosiaalisen 
median kanavista ja sen sisällöistä, kun taas somessa on mahdollista kertoa uutiskirjeiden 
eksklusiivisuudesta, jolloin potentiaalinen asiakas antaa luvan sähköpostimarkkinoinnille. Ka-
navien sisältöjen tulisi erota toisistaan, jolloin kummankaan arvo ei laske. (Komulainen 2018, 
193-200; Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 508-509.) 
2.4 Ulkoinen viestintä osana markkinointia 
”Ulkoinen viestintä on tiedon siirtoa yrityksen ja yrityksen ulkopuolisessa ympäristössä olevan 
toisen henkilön tai yksikön välillä. Esimerkkejä näistä ihmisistä ja yhteisöistä ovat asiakkaat, 
potentiaaliset asiakkaat, toimittajat, sijoittajat, osakkeenomistajat ja koko yhteiskunta” 
(What Is External Communication in Business?). Ulkoinen viestintä tulisi suunnitella yhtä lailla 
kuin markkinointikin, molempien suunnitelma on pohjaltaan sama. Suunnitelmassa määritel-
lään mitattavat johdonmukaiset tavoitteet, ostajapersoonat ja mielikuva, joka yrityksestä 
sekä sen palveluista/tuotteista halutaan antaa. (Meerman Scott 2017, 159-176.) 
Ulkoinen viestintä mielletään usein suhde- ja tiedotustoiminnaksi. Tiedotustoiminta eli PR 
(Public Relations) voidaan jakaa sekä sisäiseen, että ulkoiseen tiedottamiseen. Suhde- ja tie-
dotustoiminnan tavoitteena on luoda yrityksestä ja yrityksen tuotteista/palveluista positiivi-
nen kuva kuluttajille sekä yrityksille. Nopea reagointi ja ajankohtaisuus on tärkeää ulkoisessa 
viestinnässä. (Bergström & Leppänen 2008, 243; Meerman Scott 2017, 141)  
Tiedottaminen on iso osa ulkoista viestintää ja tiedotteet tulisikin ajatella viesteinä kuluttajia 
kohtaan lehdistön sijaan, lehdistö on vain yksi keino tavoittaa kuluttajia. Tiedottaminen ei 




yrityksen verkkosivuilla olevan blogin ja sosiaalisen median kanavien kautta. Tiedote tulisikin 
julkaista ensin omissa kanavissa ja sen jälkeen tiedotteiden jakopalvelussa. Oppeja hyvään 
tiedottamiseen on: älä tiedota ainoastaan, kun tapahtuu jotain suurta vaan etsi syitä tiedot-
taa useammin, sisällytä tiedotteisiin ostajapersoonia ja yritystä yhdistäviä avainsanoja, sisäl-
lytä tiedotteeseen linkkejä verkkosivuillesi ja jaa tiedotteita sosiaalisissa medioissa. Syitä tie-
dottamiseen on monia, kuten mielenkiintoiset uutiset, yrityksen henkilöstö esiintymässä ta-
pahtumassa, yritys voittaa palkinnon, yritys voittaa tai saavuttaa uusia asiakkaita ja yritys tuo 
markkinoille uudenlaisen tuotteen/palvelun. Tiedotteessa on hyvä olla linkkejä tai linkki kah-
desta syystä, linkin takaa löytyy lisätietoa lukijalle mahdollisia konversioita varten ja yrityk-
sen sivulle johtavien linkkien esiintyminen muilla sivuilla parantaa yrityksen hakukonesijoi-
tusta. Ostajapersoonia koskevat avainsanat tiedotteissa edesauttavat niiden löytymistä haku-
koneista, kun kuluttaja etsii ongelmaansa ratkaisua. (Meerman Scott 2017, 315-327.) 
Yrityksen työntekijöiden aktiivisuus sosiaalisessa mediassa voi parantaa ulkoista viestintää. 
Brändin eli oman yrityksen markkinointi on englannin kielestä tuttu termistä ”employee advo-
cacy”, termillä viitataan sosiaalisessa mediassa aktiivisesti tapahtuvaan oman brändin puo-
lesta puhumiseen. Työntekijöiden jakaessa yrityksen postauksia ja ollessa aktiivisia sosiaali-
sessa mediassa yrityksen liiketoimintaa koskevassa keskustelussa he pystyvät parantamaan 
brändin näkyvyyttä. Ihmisten postaukset keräävät sosiaalisessa mediassa suuremman huomio-
arvon, kuin yritysten postaukset ja heidän sanaansa pidetään luotettavampana. Kuvitteelli-
sessa tilanteessa yrityksessä työskentelee 10 työntekijää ja jokaisella on 100 LinkedIn kontak-
tia, jokaisen työntekijän jakaessa yrityksen postauksen se saavuttaa 1000 impressiota lisää. 
(Banerjea 2019.) 
Yrityksen esiintyminen relevantissa julkaisussa on hyvää markkinointia ja yritykset yrittävät-
kin saada näkyvyyttä mediasta. Toimittajia on mahdollista tavoittaa tiedotepalveluiden tie-
dotteiden lisäksi henkilökohtaisella kontaktoinnilla. Ennen kuin toimittajiin otetaan yhteyttä, 
on hyvä kartoittaa oikeat toimittajat ja sen jälkeen lukea heidän artikkeleitaan. Henkilökoh-
taista kontaktointia tulisi suorittaa toimittajiin, joille tiedotteen aihe on tuttu tai toimitta-
jiin, jotka ovat kirjoittaneet aiheeseen liittyvistä teemoista. Toimittajaan yhteyttä ottaessa 
viestin on oltava henkilökohtainen ja sisältää saatteen, jossa mainitaan syy yhteydenottoon 
sekä miksi aihe saattaisi toimittajaa kiinnostaa. Median edustajiin yhteyttä ottaessa on tär-
keää, että tekee ison kuvan selväksi, pitää asiat yksinkertaisena, selittää miten tiedotteen 
aihe koskee median lukijoita ja tekee aiheesta julkaisemisen helpoksi tarjoamalla valmiita 
lainauksia, kontaktin lisäyhteydenottoon ja kuvia julkaisemista varten. (Meerman Scott 2017, 
345-354.) 
Parhaimpia viikonpäiviä tiedottamiselle ja toimittajien yhteydenotolle on tiistai, keskiviikko 
torstai, sillä ihmiset ovat useimmiten helpoiten lähestyttävissä keskellä työviikkoa. Työviikon 




yhteydenottoon ja tiedotteiden julkaisuun, sillä usein silloin ihmiset tarkastavat sähköpos-
tinsa. Juhlapäivät, lomat ja suuret tapahtumat (Grannenfelt Financen tapauksessa esimerkiksi 
Nordic Business Forum tai Slush) on hyvä ottaa huomioon miettiessä sopivaa päivää, sillä ne 
saattavat vaikuttaa sähköpostiaktiivisuuteen. (Johnson 2018.) 
2.5 Markkinoinnin ja ulkoisen viestinnän etiikka 
Kestävän markkinoinnin tukena toimii hyvän etiikan mukainen markkinointi, jos yritys ei to-
teuta markkinointiaan hyvän etiikan mukaisesti niin heidän uskottavuutensa ja tehokkuutensa 
kärsii. Yrityksen tulisi rakentaa eettisen markkinoinnin toimintaperiaatteet, jonka mukaan 
työntekijät toimivat ja pystyvät välttämään moraaliset dilemmat. Rehti ja avoin tapa käsi-
tellä eettisiä ongelmia sekä yhteiskuntavastuuta luo vahvan asiakassuhteen perustuen luotta-
mukseen ja rehellisyyteen. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 610-612.) 
Epäeettistä markkinointia voi toteuttaa monella tapaa, kuten puhumalla pahaa kilpailijoista, 
markkinoimalla sekä viestimällä harhaanjohtavasti, liian aggressiivisella suoramainonnalla ja 
kuluttajia hyväksikäyttämällä. Edellä mainittuja virheitä voi välttää seuraamalla eettisen 
markkinoinnin tunnusmerkkejä, joita ovat rehellisyys, turvallisuus, läpinäkyvyys, eettinen hin-
noittelu ja asiakkaan yksityisyyden kunnioittaminen. Kestävän markkinoinnin rooli on kasvanut 
ja tulee kasvamaan, yrityksillä on oma yhteiskuntavastuunsa ja kuluttajat arvostavat, että 
yritykset huomioivat sen toiminnassaan. Kestävät yritykset ovat niitä, jotka luovat arvoa asi-
akkaille sosiaalisesti, ympäristöllisesti ja eettisesti. (Belyh 2015; Kotler, Armstrong, Harris & 
Piercy 2017, 613.) 
Digitaalisessa markkinoinnissa, kuten myös markkinoinnissa tärkeässä osassa on organisaation 
rakentamat ostajapersoonat. Ostajapersoonan määritys vaatii stereotypioita ja ihmisten jaka-
mista eri kategorioihin tekijöiden perusteella, kuten harrastusten, kiinnostuksen kohteiden, 
koulutuksen ja tulojen. ”Ilman vahvaa eettistä perustaa ja akuuttia tietoisuutta yleisösi sosi-
aalisesta kulttuurista on vaara poissulkea tai päättää kohderyhmä väärin perustein.” (Jumpsix 
marketing 2019.) 
Yksityisyys, avoimuus ja tietoisuus ovat digimarkkinoinnin etiikan tukipilareita. Kohdeyleisön 
yksityisyyden säilyttäminen mutta samalla tiedon kerääminen mainonnan näkökulmasta on 
tärkeää ja sen takia niiden välillä on oltava tasapaino. Yritysten on oltava avoimia, sen suh-
teen mitä tietoja he keräävät ja mitä he tekevät niillä. Digitaalisen markkinoinnin toteuttajan 
on oltava tietoinen kulttuurista ja nykypäivän arvoista, jolloin kampanja ei loukkaa ketään tai 
ole väärinymmärrettävissä. (Jumpsix marketing 2019.) 
Osa digitaalisen markkinoinnin epäeettisyyttä on huonovaraisten yhteiskunnan jäsenten jättä-
minen yhteiskunnan ulkopuolelle digitalisaation kehittymisen ja digilaitteiden tarpeen myötä. 




infrastruktuuri ei välttämättä ole kaikissa maissa yhtä hyvällä tasolla, jolloin osa maista kärsii 
sosiaalisesta ulosjättäytymisestä. (Jobber & Ellis-Chadwick, 554-556.) 
Eettisen ulkoisen viestinnän perusteena toimii vastuullinen ajattelu ja harkittu päätöksen-
teko, joilla pyritään välttämään väärinymmärryksiä ja viestimään vain todenmukaisista asi-
oista. Epäeettinen viestintä johtaa useimmiten viestin sekä yrityksen tai viestijän ammattitai-
don kyseenalaistamiseen. Viestinnän etiikan keskiössä on faktaperäinen viestintä rehellisesti 
ja tarkasti. Eettisen viestinnän arvoihin kuuluu sananvapaus, näkökulmien monimuotoisuus ja 
toisinajattelun sietäminen, vaikka viestinnän tulisi aina olla rehellistä ja suoraa niin se ei saa 
silti lietsoa tai loukata. (Mayhew 2018.) 
3 Digimarkkinointi- ja viestintäsuunnitelma Grannenfelt Financelle 
Digimarkkinointisuunnitelma pohjautuu PR Smithin SOSTAC-malliin (luku 2.1), joka on malli 
markkinoinnin- ja digimarkkinoinnin suunnitteluun. Malli on kuusivaiheinen ja suunnitelma 
koostuu kaikista kuudesta vaiheesta. Ensimmäisessä vaiheessa toteutetaan tilanneanalyysi, 
joka sisältää SWOT-analyysin, ostajapersoonan määrittämisen ja sivustoanalyysin. Toisessa 
vaiheessa tavoitteet määritetään SMART-viitekehyksen avulla. Kolmannessa vaiheessa määri-
tetään strategia, jonka avulla tavoitteet saavutetaan. Neljäs vaihe sisältää taktiikat eli työka-
lut, joiden avulla strategia voidaan toteuttaa tavoitteet saavuttaakseen. Viides vaihe sisältää 
toimenpiteet, jotka suunnitelma vaatii toteutuakseen. Kuudennessa vaiheessa valitaan seu-
rattavat avainluvut ja huolehditaan, että näiden seuraaminen on kunnossa verkkoanalytiikan 
avulla.  
3.1 Tilanneanalyysi 
Nykytilanteen analysoiminen on SOSTAC-mallin ensimmäinen vaihe, se toteutetaan tilanne-
analyysilla, johon kuuluu SWOT-analyysi, ostajapersoonan määritys ja verkkosivun auditointi 
hakukoneoptimoinnin näkökulmasta. Tilanneanalyysi helpottaa SOSTAC-mallin muita vaiheita.  
3.1.1 SWOT-analyysi 
Grannenfelt Financen digimarkkinointi- ja viestintäsuunnitelmaa varten on hyvä ensimmäisenä 
toteuttaa tilanneanalyysi hyödyntäen SWOT-analyysia.
   
Vahvuudet 
Vahvat referenssit 






Huono näkyvyys hakukoneissa 
Ei ole järjestelmällistä ulkoista viestintää  
Yrityksellä ei ole markkinoinnillisia toimen-
piteitä 
Yrityksellä ei ole henkilöä, jonka pääasialli-




Kasvattaa tietoisuutta yrityksen palveluista 
Kasvattaa tunnettuutta yrityksen saavutuk-
sista 
Saavuttaa ansaittua mediaa 
Kasvattaa liikevaihtoa uusien asiakkaiden 
myötä 
Uhat 
Markkinointitoimenpiteet ei tuota tulosta 
odotetulla tavalla 
Kilpailu kasvaa 
Yrityksestä riippumattomat hallinnolliset te-
kijät  
Taulukko 1: Grannenfelt Finance SWOT-analyysi 
Yrityksen vahvuuksiin kuuluu vahvat ja laajat referenssit, rahoituksen erikoisosaaminen kai-
killa osa-alueilla ja EU-rahoituksen asiantuntijuus. Yrityksen asiakkaiden kirjo on laaja, refe-
rensseissä on monta tunnettua kasvuyritystä, jotka ovat onnistuneet rahoituksen myötä kas-
vattamaan liiketoiminnasta kansainvälistä ja brändistä tunnistettavan. Rahoituksen erikois-
osaaminen kaikilla osa-alueilla luo yhdessä EU-rahoituksen asiantuntijuuden kanssa vahvan 
osaamisen, jonka myötä yritys pystyy tarjoamaan asiakkailleen kaiken tarvittavan.  
Heikkouksia ovat huono näkyvyys hakukoneissa, olematon markkinointi, järjestelmällisyyden 
puute ulkoisesta viestinnästä ja resurssipula markkinoinnin sekä viestinnän toteuttamiseen. 
Heikkouksia pyritään korjaamaan ja tämä opinnäytetyö tuo helpotusta osaan niistä suunnitel-
mallisuuden muodossa. Yrityksen heikkouksiin puuttumiseen ei riitä pelkkä suunnitelma vaan 




Yrityksellä on mahdollisuus lisätä tietoisuutta heidän palveluistansa markkinoinnilla ja kasvat-
taa tunnettuutta viestimällä saavutuksistaan. Edellä mainittujen toimenpiteiden myötä yrityk-
sellä on mahdollisuus kasvattaa liikevaihtoa uusilla asiakkailla. Yrityksellä on valmiudet kas-
vattaa tunnettuuttaan ja sen myötä saada uusia asiakkaita, jos he markkinoivat ja viestivät 
SWOT taulukossa esiin tuotuja vahvuuksia. Mahdollisuuksien kautta yritys pystyy saavutta-
maan kasvua. 
Uhkina toimii markkinointiin sekä ulkoiseen viestintään tehtävien panostusten tehottomuus, 
kilpailun kasvu ja kasvuyritysten määrään vaikuttavat ulkoiset tekijät, kuten taantuma, vero-
tus tai yritystukien loppuminen. Markkinoinnin ja ulkoisen viestinnän tehottomuuden riskiin 
yritys voi varautua tarkalla, harkitulla ja heille ominaisella suunnitelmalla. Kun mainonta on 
suunniteltua, niin tuottoprosentti on korkeampi. Markkinointi ei välttämättä tuota välittömiä 
tuloksia vaan vaatii A/B testausta toimivien markkinointikanavien ja sisältöjen löytämiseksi.  
3.1.2 Grannenfelt Financen ostajapersoona 
Grannenfelt Financen ostajapersoona on rakennettu yhdessä toimeksiantajan kanssa, jotta se 
olisi mahdollisimman todenmukainen. Ostajapersoonaa hyödynnetään markkinoinnin sekä ul-
koisen viestinnän suunnittelussa ja kohdentamisessa.  
Ostajapersoona A 
Missä työskentelee: Kasvuyritys, Startup 
Työnimike: Toimitusjohtaja, Rahoitusjohtaja, Talousjohtaja 
Tavoitteet:  Rahoituksen saatavuuden ja hinnan selvitys 




Kauppalehti, Talouselämä, Tekniikka & Talous, LinkedIn, (Soaked by 
Slush, Inc, Kiuas Accelerator, Entrepreneur) 
Mieluinen sisältö? Case-tarinat, tapahtumat, referenssit, henkilöstöesittelyt 
Kuinka lähestyä? Oletteko kiinnostuneita EU-rahoituksesta? 
Rahoituksen erikoisosaaja kaikilla osa-alueilla. 
Avainsanat Kasvun rahoitus, rahoitusratkaisut 




Yrityksen ostajapersoona on kasvuyrityksen tai startupin toimitusjohtaja, rahoitusjohtaja tai 
talousjohtaja, jonka tavoitteena on selvittää rahoituksen saatavuutta ja hintaa. Pääasiassa 
mediat, joita hän seuraa on Kauppalehti, Talouselämä ja Tekniikka & Talous. Sosiaalisista me-
dioista parhaiten hänet tavoittaa LinkedInistä. Muita häntä kiinnostavia medioita ja kiinnos-
tuksen kohteita verkossa ovat Soaked by Slush, Inc, Kiuas Accelerator ja Entrepreneur niiden 
ollessa erittäin relevantteja startup yrittäjille. Ostajapersoonaa kiinnostava sisältö on case-
tarinat, tapahtumat joihin yritys osallistuu tai on osallistunut, referenssit ja henkilöstön esit-
telyt. Persoonaa on helpoin lähestyä kysymällä heidän kiinnostuksestansa EU-rahoitusta koh-
taan tai selvittämällä heidän tarvettaan kaikkien rahoituksen osa-alueiden erikoisosaajalle. 
Avainsanat, joiden avulla ostajapersoonan tavoittaa on kasvun rahoitus ja rahoitusratkaisut.  
3.1.3 Sivustoanalyysi 
Sivustoanalyysi toimii osana tilanneanalyysia, sillä se mahdollistaa verkkosivujen tarkastelun 
hakukoneoptimoinnin kehittämiseksi. Sen avulla selviää verkkosivujen heikot kohdat, jotka 
vaikuttavat sivuston hakukonesijoituksiin. Näihin heikkoihin kohtiin panostamalla yritys pystyy 
optimoimaan heidän näkyvyyttään hakukoneissa.  
 
Kuvio 8: Grannenfelt Financen tulos Woorankin auditoinnissa (Woorank 2019a) 
Kuvio 8 ilmaisee Grannenfelt Financen verkkosivun tuloksen Woorank sivustolla suoritetussa 
auditoinnissa, tulos ilmaisee sivuston hakukoneoptimointi suorituskykyä asteikolla 1-100. Au-
ditoinnissa selviää kehittämisen kohteet, joita kehittämällä pystyy parantamaan näkyvyyttä 
hakukoneissa. Woorankin (2019b) mukaan tuloksen ollessa yli 70 sivuston näkyvyys on suhteel-
lisen hyvä ja sen pitäisi sijoittua korkealle hakukoneissa.  
Woorankin auditoinnissa esiin nousevia kehityksen kohteita on Title tagin, kuvien Alt-attri-
buuttien, XML-sivukartan, verkkoanalytiikan ja avoimen grafiikkaprotokollan puuttuminen. 
Auditoinnissa huomaa myös, että sivustolle ei ole asetettu yritykselle relevantteja avainsa-





Kuvio 9: Sivun Grannenfeltfinance.fi otsikkoelementit (Woorank 2019a) 
3.2 Tavoitteiden asetus 
Tavoitteet asetetaan SMART viitekehyksen (luku 2.1) mukaisesti, jolloin tavoitteet ovat tark-
koja, mitattavia, saavutettavissa olevia, realistisia sekä relevantteja ja aikaan sidottuja.  
Grannenfelt Finance ei ole aikaisemmin hyödyntänyt markkinointia asiakashankinnassa eikä 
tunnettuuden kasvattamisessa, joten tavoitteilla ei ole vertausarvoja menneisyydestä markki-
noinnillisiin tavoitteisiin. Yritys tavoittelee tunnettuuden kasvua ja sitä voidaan mitata muun 
muassa verkkosivujen kävijäliikenteellä, hakukonenäkyvyydellä, yhteydenottojen kasvulla ja 
ansaitulla medialla. Asetetaan verkkosivuston kävijäliikenteen kasvattaminen, hakukonenäky-
vyyden parantaminen ja ansaitun median saavuttaminen tavoitteiksi, sillä niiden kehitystä 
voidaan verrata lähtöarvoihin.  
Tavoite 1: Liikenteen kasvattaminen verkkosivuilla. SimilarWebin mukaan syyskuussa verkko-
liikennettä on ollut sivuilla noin 430 vierailun verran, kun taas lokakuussa verkkosivulla on ol-
lut vierailuja noin 134. Ylipäänsä liikenne on todella vähäistä sivulla, joten sen mittaaminen 





Kuvio 10: Grannenfelt Finance verkkosivun kävijäliikenne (SimilarWeb) 
 
Tarkka (Spesific) Verkkosivujen kuukausittaisten vierailujen määrän kasvattami-
nen tuhanteen vierailuun.  
Mitattava (Measurable) Google Analyticsin asennuksen myötä verkkoanalytiikka mahdol-
listaa kävijäliikenteen seurannan. 
Saavutettavissa oleva 
(Attainable) 
Yritys käyttää tällä hetkellä 0 euroa markkinointiin, eikä ulkoista 
viestintää toteuteta suunnitellusti tai aktiivisesti, joten markki-
noinnin ja ulkoisen viestinnän panostuksilla tavoite on saavutet-
tavissa.  
Relevantti (Relevant) Yritys pyrkii kasvattamaan tunnettuuttaan ja ne keinot, joilla se 
onnistuu kasvattavat verkkosivuvierailujen määrää.  
Aikaan sidottu (Time-
bound) 
Aikamääreeksi on asetettu kvartaali, koska osa markkinoinnin 
toimenpiteistä esimerkiksi hakukoneoptimointi ei tuota välittö-
miä tuloksia.  
Taulukko 3: Tavoite 1: Liikenteen kasvattaminen verkkosivuilla 
Tavoite 2: Hakukonenäkyvyyden parantaminen. Verkkosivun auditoinnissa selvisi, että suuren 
vaikutuksen omaavia mutta pientä vaivaa vaativia kehityskohteita oli paljon. Kehityskohteet 
korjaamalla hakukonenäkyvyys paranisi huomattavasti
  
Tarkka (Smart) Hakukonenäkyvyyden parantaminen, niin että yrityksen verkko-
sivu saavuttaa Woorankin hakukoneoptimointi auditoinnissa yli 
70 pisteen tuloksen. 




Tavoite on saavutettavissa oleva, sillä lähes jokainen korjattava 




Tavoite on relevantti, sillä nykypäivänä jokaisen yrityksen verk-
kosivujen tulisi olla hakukoneoptimoitu mahdollisimman hyvän 




Osa tavoitteen saavuttamisen eteen tehtävistä toimenpiteistä on 
vaikutukseltaan nopeita sekä helposti toteutettavia, joten ta-
voitteen saavuttaa kuukaudessa. 
Taulukko 4: Tavoite 2: Hakukonenäkyvyyden parantaminen 
Tavoite 3: Ansaitun median saavuttaminen. Yritys tavoittelee tunnettuuden kasvua muun mu-
assa saavuttamalla ansaittua mediaa relevanteista medioista, kuten Kauppalehdestä ja Ta-
lousanomista. Yrityksen liiketoiminnasta ei ole viimeisen vuoden aikana yhtään artikkelia tai 
mainintaa. 
  
Tarkka (Smart) 2 mainintaa tai artikkelia Grannenfelt Financesta tavoitemedi-
oissa vuoden aikana.   
Mitattava (Measurable) Maininnat ovat helposti laskettavissa tavoitemedioista. 
Saavutettavissa oleva 
(Attainable) 
Tavoite on saavutettavissa toteuttamalla ulkoista viestintää lu-
vun 2.4 mukaisesti ja panostamalla sisältömarkkinointiin. Yrityk-
sen asiakkaisiin kuuluu tunnettuja kasvuyrityksiä, jotka ovat ol-
leet esillä tavoitemedioissa. Viestimällä Grannenfelt Financen ja 
heidän asiakkaidensa saavutuksista on mahdollista saavuttaa nä-
kyvyyttä samoista medioista.  
Relevantti/Realistinen 
(Relevant/Realistic) 
Ansaittu media on tehokas tapa saavuttaa näkyvyyttä ja sen 
myötä tunnettuutta ilman merkittäviä rahallisia panostuksia.   
Aikaan sidottu (Time-
bound) 
Tavoitteelle on asetettu määräajaksi yksi vuosi, jolloin on mah-
dollista panostaa sisällöntuotantoon ja ulkoiseen viestintään 
sekä saavuttaa uusia merkittäviä asiakkaita, joiden saavutuksista 
voi viestiä.  
Taulukko 5: Tavoite 3: Ansaitun median saavuttaminen 
3.3 Strategia ja taktiikat 
Jos tavoitteet määrittävät missä yritys haluaa nähdä itsensä, niin strategia kertoo kuinka sii-
hen pisteeseen päästään eli kuinka tavoitteet saavutetaan. Aikaisemmassa luvussa tavoitteiksi 
määritettiin verkkosivun kävijäliikenteen kasvu, hakukonenäkyvyyden parantaminen ja ansai-
tun median maininnat. Kyseisiin tavoitteisiin päästään kohdistamalla sosiaalisen median mark-
kinointi ja ulkoinen viestintä ostajapersoonaan sekä panostamalla hakukoneoptimointiin ja 
hakukonemainontaan tuomalla esiin markkinoinnissa ja viestinnässä SWOT-analyysin (luku 
3.1.1) vahvuuksia.  
Taktiikat määrittelevät strategian alustat, työkalut ja palvelut, joilla tavoitteet saavutetaan. 
Taktiikat, joiden avulla strategia toteutetaan ovat LinkedIn mainonta, hakukoneoptimointi, 
hakukonemainonta, ulkoinen viestintä ja verkkoanalytiikka.  
LinkedIn mainonnalla pyritään tunnettuuden kasvattamiseen tavoittamalla kohderyhmää ja 
potentiaalisia asiakkaita. Hakukoneoptimoinnilla korjataan tilanneanalyysissa suoritetun audi-
toinnin esiin nostamia puutteita ja kehityskohteita, jotka korjaamalla on mahdollisuus kasvat-




saavuttamaan näkyvyyttä hakukoneista, sekä tuo enemmän liikennettä verkkosivuille. Ulkoi-
sen viestinnän kautta tähdätään jakamaan tietoutta yrityksen palveluista sekä saavutuksista, 
joiden myötä on mahdollisuus saavuttaa ansaittua mediaa lehdistöstä ja sosiaalisesta medi-
asta. Ansaittu media kasvattaa tunnettuutta eikä vaadi suurta määrää rahaa taakseen. Ulkoi-
sessa viestinnässä tiedottaessa kannattaa sisällyttää yrityksen verkkosivu mukaan, jolloin yri-
tys saavuttaa ”backlinkkejä” eli ulkoisia linkkejä sivulle, jotka vaikuttavat positiivisesti haku-
konenäkyvyyteen. Verkkoanalytiikka tukee suunnitelman kuudetta vaihetta sekä yleisesti yri-
tyksen markkinointia. Verkkoanalytiikan avulla kuudennessa vaiheessa mitataan tavoitteiden 
onnistumista sekä etenemistä, kuten myös avainlukuja, jotka määritetään taktiikoiden seu-
raamiseksi. 
3.4 Toimenpiteet 
Toimenpiteet ovat ne yksityiskohtaiset asiat, joista taktiikat koostuvat. Toimenpiteiden avulla 
taktiikat toteutetaan sekä saavutetaan suunnitelman tavoitteet, toimenpiteet tuovat suunni-
telman eloon. Valitut toimenpiteet ovat avainsanatutkimus, LinkedIn-mainonta, hakukoneop-
timointi, hakukonemainonta ja ulkoisen viestinnän kehittäminen. 
3.4.1 Avainsanatutkimus 
Avainsanatutkimus toteutetaan, jotta verkkosivuille on mahdollista suorittaa hakukoneopti-
mointia. Tutkimuksen avulla kartoitetaan Grannenfelt Financelle oikeat avainsanat, jonka jäl-
keen niitä hyödynnetään hakukoneoptimoinnin lisäksi LinkedIn-mainonnassa, hakukonemai-
nonnassa ja ulkoisessa viestinnässä. Liitteestä 1 näkee Ubersuggest työkalulla löydetyt avain-
sanat, joilla Grannenfelt Financen verkkosivu löytyy tällä hetkellä ja millä sijoituksella ne ha-
kukoneessa ovat. Avainsanojen joukossa on ainoastaan muutama relevantti termi yritykselle, 
joten avainsana-analyysille ja sen hyödyntämiselle hakukoneoptimoinnissa on tarvetta.  
Avainsanoja on mietitty yhdessä toimeksiantajan kanssa ja käytetty hyväksi Googlen, 
Wordstreamin ja Ubersuggestin avainsanasuunnittelutyökaluja, avainsanatutkimuksen loppu-
tulos on saatu aikaan toteuttamalla luvussa 2.3.1 esitetty strateginen avainsanatutkimus. 
Wordstreamin avainsanasuunnittelutyökalun ehdottamat avainsanat ovat liitteessä 2.  
Lopulta avainsanoiksi valikoitui luvun lopussa olevat avainsanat niiden kilpailun, hinnan ja ha-
kujen määrän mukaan. Avainsanat toimivat laajalla vastaavuudella eli ne käsittävät myös kir-
joitusvirheet, muunnelmat ja synonyymit (Google Ads Ohjeet).  






LinkedIn toimii parhaana sosiaalisen median markkinointikanavana, kun Grannenfelt Finance 
tavoittelee ostajapersoonaansa sosiaalisesta mediasta. Keskitytään tässä luvussa mainonnan 
kohdistamiseen sekä mainoksen sisältöön, sillä budjetti on yrityksen määriteltävissä. Mainon-
nan kohdistaminen toteutetaan ostajapersoonan mukaan, jolloin tavoitellaan kasvu- ja star-
tup yritysten toimitusjohtajia, talousjohtajia ja rahoitusjohtajia. LinkedIn sisältää myös pal-
jon muita titteleitä, joiden työtehtävät saattavat olla ostajapersoonan mukaisia ja täten Lin-
kedIn kampanjan kohderyhmään on lisätty myös muita potentiaalisia kasvuyritysten päättäjiä. 
LinkedIn kampanjan kohderyhmä on hahmoteltu kuvioon 11.  
 
Kuvio 11: LinkedIn kampanjan kohdistus (LinkedIn Campaign Manager 2019) 
LinkedIn mainonnan muodoista parhaat vaihtoehdot tällä hetkellä Grannenfelt Financelle on 
sponsoroitu yksityisviesti ja tekstimainos, sillä ne sopivat parhaiten B2B-mainontaan. Teksti-
mainoksella on mahdollista kasvattaa liikennettä verkkosivuille ja kohdentaa mainonta spesi-
fille B2B-yleisölle, joten keskitytään siihen. (Kearns 2017.) 
Tekstimainokset on rakennettu hyödyntäen yrityksen vahvuuksia sekä ostajapersoonan tavoit-
teita. Mainonnassa on suotuisaa käyttää useampaa eri versiota, jolloin niiden välillä on mah-
dollista suorittaa A/B testausta ja testauksen tulosten perusteella luopua heikoiten toimi-




on selvitetty parhaiten toimivat mainokset. Kuviossa 12 on hahmoteltu LinkedIn Campaign Ma-
nagerilla neljä eri tekstimainos luonnosta, jotka eroavat toisistaan ja ovat vertailtavissa.  
 
Kuvio 12: LinkedIn mainosluonnokset 
3.4.3 Grannenfelt Financen verkkosivun hakukoneoptimointi 
Verkkosivuston hakukoneoptimoinnissa keskitytään Woorankin auditoinnissa esiin nousseisiin 
korkean vaikutuksen omaaviin mutta pienellä vaivalla korjattavissa oleviin puutoksiin ja heik-
kouksiin. 
Ensimmäinen puutos oli Title-tagien puuttuminen, Title-tagi toimii sivun otsikkona välilehti 
palkissa sekä hakukoneessa ja viestii sekä hakukoneelle että hakukoneen käyttäjälle sivun si-
sällöstä (luku 2.3.1). Etusivun Title-tagiksi tulisi lisätä ”Grannenfelt Finance – Elinkaarirahoi-
tusratkaisujen neuvonantaja” tai vastaava, muille sivuille tulisi myös lisätä sopivat Title-tagit. 
Title-tagin pituudeksi suositellaan maksimissaan 70 merkkiä, jolloin se näkyy kokonaan eikä 
leikkaudu pois pituutensa vuoksi (SEOpressor 2019). Kuten kuviosta 13 huomaa Title-tagin 
kohdalla näkyy vain yrityksen nimi. Myös Meta-tagissa on kehitettävää, sillä se on liian pitkä. 
Meta-tagin optimi pituus on alle 160 merkkiä ja sen tulisi sisältää mahdollisimman paljon 
avainsanoja (Woorank 2019a). Kuviosta 13 huomaa kuinka Meta-tagi alkaa ”keitä olemme” sa-
naparilla ja sen myötä hukkaa käytettävissä olevia merkkejä, sanaparin poistamalla ja ku-





Kuvio 13: Grannenfelt Finance nykyiset Title ja meta tagit 
Seuraava helposti korjattava mutta ison vaikutuksen omaava ongelma on kuvien Alt-attribuut-
tien puuttuminen. Tällä hetkellä verkkosivun ”Tiimi” sivulla ei ole kuvissa Alt-attribuuttia. Si-
vulla on suuri määrä kuvia yrityksen henkilöstöstä mutta yhdessäkään kuvassa ei ole attribuu-
tin kohdalla mitään. Kuten luvussa 2.3.1 kerrottiin, niin Alt-attribuutti kertoo mitä kuvassa 
on, tässä tapauksessa kuvien attribuuteiksi tulisi lisätä kuvassa olevien henkilöiden nimet, jol-
loin lähdekoodissa näkyy esimerkiksi alt=”Eeva Grannenfelt”.  
Sivustolle tulisi lisätä XML-sivukartta. Jos sivukarttaa ei ole niin se on mahdollista tehdä muun 
muun muassa Googlen XML Sitemaps liitännäisellä tai Yoastin SEO liitännäisellä, jotka ovat yh-
teensopivia Grannenfelt Financen sisällönhallintajärjestelmä Wordpressin kanssa.  
Verkkoanalytiikan asennus on osa hakukoneoptimointia, sillä se mahdollistaa verkkoliikenteen 
seurannan ja analysoinnin. Analysoinnin myötä mainonta ja verkkosivun kehittäminen helpot-
tuu, kun verkkosivun kävijäkunnan profiili ja käytös on määriteltävissä. Verkkoanalytiikkaan 
on myös mahdollista yhdistää sosiaalisen median mainonta ja hakukonemainonta. Verkkoana-
lytiikan asennus onnistuu luvun 2.3.4 avulla.  
Avoimen grafiikkaprotokollan (open graph protocol) puuttumisen vaikutus näkyy, kun sivua 
jaetaan sosiaalisessa mediassa (kuvio 14). Jaettaessa ei näy kuvaa ja teksti on epäselvä. Pro-
tokollan ideana on integroida verkkosivu sosiaalisen median kanssa, jolloin protokolla viestii 
mitä sivulta näkyy sosiaalisen median jaossa. Sivun lähdekoodin Head-tagiin tulisi lisätä vähin-
tään Meta-tagit og:title, og:type, og:url, og:image. Kyseisten Meta-tagien perään tulisi lisätä 
edellä mainitussa järjestyksessä haluttu otsikko, verkkosivun tyyppi esimerkiksi onko kyseessä 
video tai artikkeli, verkkosivun url ja kuvan url, joka halutaan näkyvän sosiaalisen median ja-





Kuvio 14: Sivun jako Facebookissa ilman avointa graafiikkaprotokollaa (Facebook for Develo-
pers 2019) 
Sivustolta puuttuu myös Favicon. Verkkosivun sisällönhallintajärjestelmänä toimii Wordpress, 
joten käydään läpi kuinka Favicon lisätään sen avulla. Faviconin lisäämisen mahdollistamiseksi 
aluksi on tehtävä Favicon. Grannenfelt Financen tapauksessa yrityksen logo on tunnistettavin 
elementti, joten siitä tulee tehdä neliön muotoinen kuva, joka on vähintään 512 pikseliä le-
veä ja korkea. Favicon lisätään kirjautumalla sivuston Wordpressiin ja valitaan ”Appearance” 
kohdan sisältä ”Customize”, ”Customize” kohdasta löytyy ”Site Identity” ja sieltä on mahdol-
lista valita ”Site Icon”, jonka tulee olla Favicon kuva. (Wpbeginner 2019.) 
3.4.4 Hakukonemainonta tunnettuuden kasvattamiseksi 
Hakukonemainonnassa hyödynnetään aikaisemmin avainsanatutkimuksessa löydettyjä avainsa-
noja ja mainokset kohdistetaan kyseisille avainsanoille. Mainoksia tulee olla vähintään kolme, 
jotta niissä on tarpeeksi vaihtelua A/B-testausta varten. Kuviossa 15 on Google Adsissa raken-
netut luonnokset mainoksista. Ennen mainonnan aloittamista on tärkeää, että Google Analy-
tics on asennettu, jolloin on mahdollista hyödyntää sekä uudelleenkohdistamista että seurata 
mainosten menestymistä. Uudelleenkohdistamisella pystytään kohdistamaan mainoksia henki-
löille, jotka ovat esittäneet kiinnostusta yritystä kohtaan esimerkiksi viipymällä verkkosivuilla 
tietyn ajan. Mainosten menestymisen seuranta on tärkeää, koska tehottomat mainokset tulisi 
korvata uusilla tai keskittyä vain hyvin pärjänneisiin mainoksiin, jolloin mainonta toimii kus-
tannustehokkaasti. Kun yritys on yhdistänyt Google Adsin Google Analyticsiin mainosten me-





Kuvio 15: Hakukonemainokset 
3.4.5 Ulkoisen viestinnän kehittäminen tavoitteiden saavuttamiseksi 
Suunnitelman tavoitteisiin kuului ansaitun median maininnat tai artikkelit, tavoitetta on vai-
kea saavuttaa ilman tavoitteellista ja suunnitelmallista ulkoista viestintää. Keskitymme ulkoi-
sen viestinnän kehittämisessä tiedottamiseen ja henkilökohtaisiin kontaktointeihin, sillä ne 
ovat tehokkaimpia tapoja saavuttaa ansaittua mediaa. Henkilökohtainen kontaktointi eroaa 
palveluiden kautta toimittajille lähetettävistä sähköposteista siten, että henkilökohtaisessa 
kontaktoinnissa lähestytään toimittajaa saatteen avulla, joka on toimittajalle henkilökohtai-
sesti kohdistettu, kun taas palveluiden kautta sähköpostitse lähetetyt tiedotteet ovat kaikki 
samanlaisia vastaanottajasta riippumatta. Tiedottaminen kannattaa suunnitella etukäteen. 
Kun listaa ennakkoon tulevia tiedottamisen arvoisia tapahtumia on mahdollista suunnitella 
tiedotteita ja kontaktoitavia toimittajia etukäteen.   
Aina, kun yritys toivoo heidän tiedotteestaan kirjoitettavan, tulisi heidän tehdä henkilökoh-
taista kontaktointia luvun 2.4 mukaisesti. Ostajapersoonassa on määriteltynä sisältö, joka yri-
tyksen kohderyhmää kiinnostaa, samojen sisältöjen aiheita tulisi hyödyntää ulkoisessa viestin-
nässä mutta kanavakohtaisella viestillä. Esimerkiksi kun Grannenfelt Finance onnistuu saavut-
tamaan seuraavalle tunnetulle kasvuyritykselle rahoitusratkaisun, niin siitä tulisi tiedottaa 
sekä heillä käytössä olevassa STT-tiedotuspalvelussa että sosiaalisessa mediassa. Tämän li-
säksi he kartoittavat viimeisen vuoden tai kahden ajalta toimittajia tavoitemedioista, jotka 
ovat kirjoittaneet kyseisestä kasvuyrityksestä positiivisesti. Toimittajia lähestytään henkilö-
kohtaisesti sähköpostitse samaan aikaan, kuin tiedote julkaistaan tai aikaisemmin, jolloin on 
hyvä käyttää embargoa eli julkaisukieltoa, joka kieltää aiheesta uutisoinnin ennen ilmoitettua 
aikaa. Henkilökohtaisesti toimittajaa lähestyttäessä on paras otsikoida sähköposti tiiviisti 
mutta niin, että toimittaja tuntee aiheen relevantiksi itselleen. Sähköposti on tärkeä aloittaa 
saatteella, jolloin toimittaja ymmärtää kokonaisuuden sekä miksi häntä on lähestytty. Esi-






”Hei XXXX,  
huomasin, että olitte kirjoittanut YRITYS X liittyen AIHE / AIHE (LINKKI ARTIKKELIIN), joten 
teitä saattaisi kiinnostaa YRITYS X:n keräämä 10 miljoonan euron rahoituskokonaisuus, joka 
on saavutettu yhteistyössä Grannenfelt Financen kanssa. Grannenfelt Finance on riippumaton 
elinkaarirahoitusratkaisuihin keskittyvä neuvonantaja, joka on rahoituksen erikoisosaaja kai-
killa osa-alueilla ja EU-rahoituksen asiantuntija.”  
Saatteen jälkeen sähköpostin tulisi sisältää tiedote, joka on johdonmukainen, informatiivinen 
ja otsikon mukainen. Tiedotteen tulee luoda lisäarvoa lukijalle ja olla helposti tiivistettävissä 
toimittajan edustamaan mediaan artikkeliksi. Sähköpostin mukana on mahdollista lähettää 
useampi julkaisuvapaa kuva toisin kuin tiedotepalveluissa, joten se kannattaa hyödyntää. Ku-
vien lisäksi liitteenä on hyvä olla itse tiedote dokumenttimuodossa. Jos sähköpostissa tulee 
vastaan liitteiden koko, niin useampi kuva on mahdollista pakata yhteen tiedostoon tai jakaa 
linkki pilvipalveluun, josta kuvat ovat ladattavissa.  
Eri kanavissa on hyvä tiedottaa eri aiheista ja eri viestein. Sosiaalisessa mediassa tiedotus on 
osa sisällöntuotantoa ja tarjoaa mahdollisuuden puhua kaupallisempaan sävyyn, osaa tiedot-
teista on myös mahdollista mainostaa näkyvyyden takaamiseksi, esimerkiksi henkilöstön edus-
tustehtävät erilaisissa tapahtumissa on sosiaaliseen mediaan sopivaa sisältöä, kun taas saavu-
tukset, jotka ovat yhdessä asiakkaan kanssa saavutettu sopivat jokaiseen tiedotuskanavaan.  
3.5 Hallinnointi 
Hallinnointia varten on toimenpiteet vaiheessa asennettu Google Analytics, joka mahdollistaa 
verkkosivuliikenteen ja verkkosivuvierailijoiden käytöksen seurannan. Google Analytics mah-
dollistaa myös kytkennät eri mainonnan alustoihin esimerkiksi Google Adsiin ja sosiaalisiin me-
dioihin, jolloin konversioiden seuranta sekä mainonnan kampanjoiden kautta tullutta liiken-
nettä pystyy analysoimaan.  
Google Analyticsin avulla seurataan tavoitetta 1 eli liikenteen kasvattamista verkkosivuilla, 
samalla on mahdollista seurata mistä kävijät tulevat sekä heidän demografisia tietojaan ja 
kiinnostuksen kohteita. Tavoitteen 1 kannalta merkittävin avainluku on Google Analyticsista 
verkkosivun yleisön käyttäjien määrä. Käyttäjien käyttäytyminen on merkittävää huomioida, 
jolloin välittömän poistumisprosentin, sivujen määrän per istunto ja istunnon keskimääräisen 
keston mukaan on pääteltävissä, onko käyttäjä kuulunut kohderyhmään ja löytänyt mitä etsi-
nyt. Tavoite 1 on osittain riippuvainen LinkedIn mainonnan ja hakukonemainonnan onnistumi-
sesta, joten myös niiden kautta tulleita vierailijoita tulee seurata.   
Tavoitetta 2 eli hakukonenäkyvyyden parantamista mitataan Woorankin verkkosivujen audi-
toinnilla, joka arvostelee sivun asteikolla nollasta sataan sen mukaan, kuinka hyvin se on ha-




Consolen keräämän datan hyödyntäminen tutkimalla mitkä avainsanat ovat tuoneet eniten lii-
kennettä verkkosivuille, jolloin avainsanoja on mahdollista vaihtaa.  
Tavoitetta 3 eli ansaitun median saavuttamista seurataan silloin, kun on tiedotettu ja mahdol-
lisesti kontaktoitu toimittajia jonkun aiheen tiimoilta, seurantaa on helppo toteuttaa hakuko-
neen avulla suomen sisäisistä medioista niiden pienen määrän vuoksi.  
4 Pohdinnat 
Opinnäytetyössä toimeksiantaja antoi vapaat kädet, sillä he uskoivat, että opinnäytetyön te-
kijä pystyy heitä paremmin määrittämään kuinka tunnettuutta kasvatetaan digimarkkinoinnin 
ja ulkoisen viestinnän keinoin. Opinnäytetyö prosessin aikana tekijä ja toimeksiantaja tapasi-
vat pariin otteeseen, jolloin tekijän oli mahdollista esittää tarkentavia kysymyksiä yritykseen 
liittyen ja esittää omaa tekemistään opinnäytetyössä. Teoriapohja tarjoaa yleisen ymmärryk-
sen digimarkkinoinnista sekä yksityiskohtaisempaa tietoa osa-alueista, jotka ovat toimeksian-
tajalle relevantteja tunnettuutta kasvattaakseen. Teoria sisältää myös suunnittelun työkaluja 
ja tietoa siitä, kuinka ulkoista viestintää voi toteuttaa ansaittua mediaa saavuttaakseen, 
suunnittelun työkaluista on apua tulevaisuudessa ja ne eivät rajoitu ainoastaan markkinointiin 
vaan toimivat myös muissa yritystoiminnan osa-alueissa. Tietoperusta käsittää paljon asiaa 
mutta se on pyritty jäsentelemään ja tuomaan esiin niin, että digimarkkinointi- ja viestintä-
suunnitelmalle relevantti tieto on pääosassa ja muut sivuosassa, jolloin lukija ei huku tiedon 
tulvaan.  
4.1 Opinnäytetyön eettisyys ja luotettavuus 
Eettinen pohdinta on osa opinnäytetyötä, sen lähtökohtana toimii Hyvän tieteellisen käytän-
nön ohje sekä kunkin alan ammattieettiset säädökset ja ohjeet (Nieminen 2017, 13). HTK-oh-
jeen eli Hyvän tieteellisen käytännön ohjeen pohjana toimii rehellisyys, huolellisuus, tark-
kuus, eettisyys, avoimuus ja kunnioitus. Näiden on oltava osana tutkimustyössä ja sen tulos-
ten tallentamisessa sekä esittämisessä. Eettisyys on merkittävin tekijä tiedonhankinta-, tutki-
mus- ja arviointimenetelmissä, kun taas kunnioituksen merkitys korostuu muiden töihin asian-
mukaisesti viitatessa, jotta ne saavat ansaitsemansa arvon. (Tenk 2012, 6-7.) 
Opinnäytetyöntekijän on huolehdittava, ettei hän loukkaa Hyvää tieteellistä käytäntöä. Louk-
kaukset ovat tahallisia tai huolimattomuudesta johtuvia, Tutkimuseettinen neuvottelukunta 
(2012) määrittelee loukkaukset epäeettiseksi ja epärehelliseksi toiminnaksi, joka vahingoittaa 
tieteellistä tutkimusta ja pahimmillaan mitätöi sen tulokset. Loukkaukset jaotellaan vilppiin 
tieteellisessä toiminnassa ja piittaamattomuuteen hyvästä tieteellisestä käytännöstä. Vilppiin 
kuuluu neljä alakategoriaa, joita ovat sepittäminen, havaintojen vääristely, plagiointi ja anas-
taminen. Sepittämisellä viitataan tekaistujen havaintojen esittämiseen, havaintojen vääris-
tely tarkoittaa tulosten vääristämistä, plagiointi tarkoittaa suoraan tai mukaillen tehtyä luva-




oikeudettomaan esittämiseen tai omissa nimissä käyttämiseen. Piittaamattomuuden muotoja 
on muiden tutkijoiden osuuden vähättely, huolimaton sekä harhaanjohtava raportointi, puut-
teellinen kirjaaminen sekä säilyttäminen, samojen tulosten uudelleenjulkaiseminen uusina ja 
omalla tutkimustyöllä tiedeyhteisön harhaan johtaminen. (Tenk 2012, 8-9.) 
Luotettava opinnäytetyö edellyttää lähdekritiikkiä opinnäytetyöntekijältä. Lähdekritiikin 
avulla opinnäytetyöntekijä onnistuu valitsemaan relevantit ja laadukkaat lähteet. Lähdeai-
neistoa on hyvä arvioida auktoriteetin, tunnettuuden, iän, laadun ja uskottavuuden asteen 
mukaan. Hyvä lähde on ajantasainen, tuore ja asiantuntijaksi tunnistettu. Lähteissä tulisi suo-
sia ensisijaisia lähteitä eli alkuperäisiä julkaisuja, sillä toissijaiset lähteet ovat tulkintoja en-
sisijaisesta. (Vilkka & Airaksinen 2003, 72-73.) 
Opinnäytetyö on tehty Hyvän tieteellisen ohjeen mukaisesti. Näin voidaan vakuuttua siitä, 
että tiedonhankinnassa on hyödynnetty mahdollisimman ajantasaisia mutta silti uskottavia 
sekä laadukkaita lähteitä. Lähteitä on käytetty laaja-alaisesti lähdekritiikkiä hyödyntäen, nii-
den joukossa on sekä painettuja että sähköisiä lähteitä, kuten myös suomenkielisiä ja englan-
ninkielisiä lähteitä. Tutkimuksia hyödynnettäessä on keskitytty viittaamaan ensisijaiseen jul-
kaisuun, jolloin on kunnioitettu tutkimuksen julkaisijaa. Digimarkkinointi- ja viestintäsuunni-
telmassa on muun opinnäytetyön tapaan huomioitu rehellisyys, huolellisuus, tarkkuus, eetti-
syys, avoimuus ja kunnioitus. Rehellisyys ja avoimuus ovat läsnä tilanneanalyysissa sekä ta-
voitteiden asetuksessa, kuten myös markkinointiviestintää suunnitellessa. Heikkouksien ja 
vahvuuksien tunnistamisessa tulee olla rehellinen ja avoin, kun taas tavoitteissa täytyy olla 
realistinen. Markkinointiviestintää suunnitellessa on puhuttava totta eikä viestin lukijaa saa 
johtaa harhaan. Ostajapersoonan määritys on tehty eettisesti jättäen ulos henkilökohtaiset 
asiat ja olettamukset, jolloin kohderyhmästä ei jätetä ketään ulos esimerkiksi iän, koulutuk-
sen tai vapaa-ajalla tapahtuvien harrastusten perusteella. Työssä tarkkuus ja huolellisuus tu-
lee esiin lähdemerkinnöissä, luonnoksissa ja esimerkkikuvissa, jolloin pystytään vakuuttumaan 
siitä, että plagiointia ei ole tapahtunut, lukija ymmärtää lukemansa ja opinnäytetyön toimek-
siantajalla on tarpeeksi yksityiskohtainen suunnitelma sen toteuttamiseen. Työssä tarkkuus on 
osa kunnioitusta, kumminkin suurin merkki kunnioituksesta on laadukas ja kokonaisvaltainen 
työ, koska hyvällä lopputuloksella kunnioitetaan kaikkia opinnäytetyöprosessissa mukana ol-
leita, jolloin kenenkään aikaa ei ole tuhlattu 
4.2 Digimarkkinointi- ja viestintäsuunnitelman tarkastelu 
Digimarkkinointi- ja viestintäsuunnitelma on toteutettu opinnäytetyön tavoite mielessä, jonka 
myötä se pystyisi palvelemaan tulevaisuudessa toimeksiantajaa. Suunnitelma tarjoaa keinot 
ja toimenpiteet tunnettuuden kasvattamiseen, kuten tavoitteeksi asetettiin mutta toimeen-
panoa varten yrityksen on vielä täydennettävä suunnitelmaan sellaisia tekijöitä, joita opin-
näytetyön tekijä ei voi päättää, kuten budjetit mainonnan eri kanaviin, jotka tässä tapauk-




tarvittavat toimenpiteet on mainoksista tehty luonnoksia, jolloin tekstin lukiessa ja kuvan 
nähdessä ymmärtää mitä on tarkoitettu sekä miltä mainos voisi näyttää. Koska markkinoinnin 
ja viestinnän suunnittelu on aina yksityiskohtaista tilanteesta, tavoitteista sekä yrityksestä 
riippuen, tätä suunnitelmaa ei tulisi kopioida muihin tilanteisiin.  
4.3 Kehittämisehdotukset ja jatkosuunnitelmat 
Digimarkkinointi- ja viestintäsuunnitelma tunnettuuden kasvattamiseksi lähti tarpeesta viestiä 
yrityksen saavutuksista ja palveluista, sillä sen eteen ei ollut tehty järjestelmällistä toimin-
taa. Suunnitelma on luotu tilanneanalyysin perusteella ja sen myötä keskitytty valittuihin osa-
alueisiin ja toimenpiteisiin. Jatkosuunnitelmana on, että Grannenfelt Finance toteuttaa suun-
nitelman ja seuraa suunnitelmassa asetettujen tavoitteiden toteutumista, jos kesken suunni-
telman vaikuttaa siltä, että tavoitteet eivät toteudu niin yritys voi reagoida siihen ja tehdä 
muutoksia suunnitelman toimenpiteisiin. On suotavaa, että yritys varaisi resursseja markki-
nointiin ja viestintään tai palkkaisi henkilöstöönsä työntekijän, jonka vastuulla ne olisivat. Yh-
dessä toimeksiantajan kanssa SWOT-analyysia miettiessä esiin nousi heikkoudeksi resurssien 
puute ja osaamisen puute markkinoinnin saralla, joten suunnitelman toimeenpanon sekä tule-
vaisuuden kannalta olisi erittäin tärkeää, että myös markkinointiin sekä viestintään panoste-
taan.  
Tulevaisuudessa, kun suunnitelma on toteutettu, niin markkinointia ja viestintää ei tulisi lo-
pettaa vaan päinvastoin, jolloin osaa suunnitelman toimenpiteistä jatketaan ja samalla mieti-
tään tilanneanalyysin avulla mitkä ovat uudet tavoitteet ja kuinka ne saavutetaan. Hakuko-
neoptimoinnin, sisällöntuotannon ja ulkoisen viestinnän tulisi olla jatkuvaa, jotta Grannenfelt 
Financen presenssi pysyy yllä hakukoneissa, sosiaalisissa medioissa sekä perinteisissä medi-
oissa, kuten alan julkaisuissa. Opinnäytetyön digitaalinen markkinointi osuus kattaa monipuo-
lisesti tietoa eri kanavista, näistä esimerkiksi sähköpostimarkkinointi ja display-mainonta voi-
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Liite 1: Avainsanat, joille Grannenfelt Finance sijoittuu 
Avainsana Sijoitus URL 
grannenfelt finance 1 http://grannenfeltfinance.fi/ 




kjell sundström 3 http://grannenfeltfinance.fi/tiimi/ 
salomonkatu 17 14 http://grannenfeltfinance.fi/yhteystiedot/ 
jaakko salminen 14 http://grannenfeltfinance.fi/tiimi/ 
salomonkatu 17 helsinki 11 http://grannenfeltfinance.fi/yhteystiedot/ 
vieras pääoma 27 http://grannenfeltfinance.fi/grannenfelt-finance/liiketoiminta/ 
finnpark autotalo 15 http://grannenfeltfinance.fi/yhteystiedot/ 
lähitapiola lieto 21 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/rahoituksen-mahdollisuudet-
pk-yrityksille-19-9-2019/ 
optia oulu 34 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/rahoituksen-mahdollisuudet-
pk-yrityksille-8-5-2019-oulussa/ 
sonera finance 15 http://grannenfeltfinance.fi/tiimi/ 








henry kallio 17 http://grannenfeltfinance.fi/tiimi/ 
lähitapiola varsinais suomi 33 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/rahoituksen-mahdollisuudet-
pk-yrityksille-19-9-2019/ 
mark finance oy 25 
http://grannenfeltfinance.fi/wp-content/uploads/2016/04/Eeva-Gran-
nenfelt-Evli.pdf 
lähitapiola pohjoinen 38 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/rahoituksen-mahdollisuudet-
pk-yrityksille-8-5-2019-oulussa/ 
sanna laine 33 http://grannenfeltfinance.fi/tiimi/ 
pitkäaikainen vieras pää-
oma 22 http://grannenfeltfinance.fi/grannenfelt-finance/liiketoiminta/ 
finnpark helsinki 25 http://grannenfeltfinance.fi/yhteystiedot/ 
speed dating turku 26 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/venture-cave-rahoitusaamu-
paiva-turussa/ 
giosg 80 http://grannenfeltfinance.fi/referenssit/ 
eläkeyhtiö elo 69 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/rahoituksen-mahdollisuudet-
pk-yrityksille-19-9-2019/ 
kymmenen pientä nee 27 
http://grannenfeltfinance.fi/wp-content/uploads/2016/04/Eeva-Gran-
nenfelt-Evli.pdf 
kampin autotalo 30 http://grannenfeltfinance.fi/yhteystiedot/ 
businessenkeli 28 http://grannenfeltfinance.fi/grannenfelt-finance/liiketoiminta/ 
lasse vuola 44 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/rahoituksen-mahdollisuudet-
pk-yrityksille-19-9-2019/ 
autolle finance 29 http://grannenfeltfinance.fi/yhteystiedot/ 
mallastie 24 oulu 22 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/rahoituksen-mahdollisuudet-
pk-yrityksille-8-5-2019-oulussa/ 




finnvera turku 34 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/rahoituksen-mahdollisuudet-
pk-yrityksille-19-9-2019/ 
yousician oy 43 http://grannenfeltfinance.fi/referenssit/ 
aboa venture 37 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/venture-cave-rahoitusaamu-
paiva-turussa/ 
petri kortelainen 40 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/venture-cave-rahoitusaamu-
paiva-turussa/ 
guida invest oy 39 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/venture-cave-rahoitusaamu-
paiva-turussa/ 
teemu suna 45 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/venture-cave-rahoitusaamu-
paiva-turussa/ 
vesa riihimäki 56 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/venture-cave-rahoitusaamu-
paiva-turussa/ 




shein finland 54 http://grannenfeltfinance.fi/en/team/ 
tililimiitti 48 http://grannenfeltfinance.fi/grannenfelt-finance/liiketoiminta/ 
office manager suomeksi 43 http://grannenfeltfinance.fi/tiimi/ 
ginolis 87 http://grannenfeltfinance.fi/referenssit/ 
yliopistonkatu 14 57 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/rahoituksen-mahdollisuudet-
pk-yrityksille-19-9-2019/ 
evli eurooppa 49 
http://grannenfeltfinance.fi/wp-content/uploads/2016/04/Eeva-Gran-
nenfelt-Evli.pdf 
eläkeyhtiö elo yhteystiedot 72 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/rahoituksen-mahdollisuudet-
pk-yrityksille-19-9-2019/ 




salla peltonen 63 
http://grannenfeltfinance.fi/wp-content/uploads/2016/04/Eeva-Gran-
nenfelt-Evli.pdf 
autotalo helsinki 92 http://grannenfeltfinance.fi/yhteystiedot/ 
jaakko laine kokemuksia 63 http://grannenfeltfinance.fi/tiimi/ 
solarigo systems oy 80 http://grannenfeltfinance.fi/referenssit/ 
miettusen hallitus 69 http://grannenfeltfinance.fi/tiimi/ 
pk yritykset oulu 59 
http://grannenfeltfinance.fi/tapahtumat/rahoituksen-mahdollisuudet-
pk-yrityksille-8-5-2019-oulussa/ 





hanken finance 81 http://grannenfeltfinance.fi/en/team/ 
aalto capital varainhoito 
oy 70 http://grannenfeltfinance.fi/tiimi/ 
euroopan pankit 86 
http://grannenfeltfinance.fi/wp-content/uploads/2016/04/Eeva-Gran-
nenfelt-Evli.pdf 
suomen rahoitus oy 98 http://grannenfeltfinance.fi/ 
pankkiryhmät suomessa 87 http://grannenfeltfinance.fi/uutiset-ja-tapahtumat/uutiset/ 







Liite 2: Avainsana ehdotukset Wordstreamin Keyword työkalulla 
 







yrityksen rahoitus 590 
lainaa yritykselle 590 
yritys laina 390 
rahoitusyhtiöt 390 
yrittäjän tuet 260 
rahoitusleasing 260 
vieras pääoma 260 
startup rahoitus 210 
leasing rahoitus 210 
grannenfelt finance 170 
palveluiden 170 
rahoitus yritykselle 140 
yrittäjänlaina 140 
yrityksen perustaminen rahoitus 110 
aloittavan yrittäjän tuet 110 
rahoituspalvelut 110 




aloittavan yrityksen rahoitus 90 
mistä rahoitusta yritykselle 90 
uuden yrityksen rahoitus 90 
toiminimen perustaminen starttiraha 90 
rahoitusta 90 
aloittavan yrityksen tuet 70 
rahoitusta yritykselle 70 
yritykselle lainaa 70 
yrityksen rahoituslÃ¤hteet 70 
lainaa yrityksen perustamiseen 70 
yritys tuki 70 
palvelua 70 
yrityksen perustaminen starttiraha 50 
yrityksen rahoitus avustukset 50 
investointirahoitus 50 
rahoitusvaihtoehdot 50 
yrityksen rahoitusvaihtoehdot 40 
yrityksen perustaminen tuet 40 
uuden yrityksen tuet 40 
startup yritys rahoitus 40 
osakeyhtiönn rahoitu 40 
yrityksen pÃ¤Ã¤oma 40 
yrityksen investointituki 40 
yrityksen kasvu 40 




rahoitusyhtiöt yrityksille 30 
yrittäjän laina 30 
tilaa uutiskirjeemme 30 
aloittavan yrittäjän rahoitus 20 
yritystoiminnan rahoitus 20 
yrityksen rahoittaminen 20 
rahoitus yrityksen perustamiseen 20 
pk yritysten rahoitus 20 
yrityksen ostaminen rahoitus 20 
yritysrahoitus suomessa 20 
yrityksen rahoitussuunnitelma 20 
eu rahoitus yrityksille 20 
yksityinen rahoittaja 20 
pankkilaina yritykselle 20 
yrityksen perustaminen laina 20 
yksityinen rahoitus 20 
uuden yrittäjän tuki 20 
grannenfelt finance oy 20 
yrityksen rahoitusmuodot 10 
yrityksen perustamisen rahoitus 10 
yrityksen rahoitusmahdollisuudet 10 
yritysoston rahoitus 10 
osakeyhtiön perustaminen starttiraha 10 
firman perustaminen starttiraha 10 
viennin rahoitus 10 
 
